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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na analýzu spokojenosti zákazníků a návrhy opatření na 
zvýšení její úrovně u společnosti Rely servis s.r.o., která se zabývá prodejem vozů 
značky Hyundai a nabídkou doprovodných služeb. V teoretické části jsou uvedeny 
důležité pojmy zabývající se touto problematikou, je sledováno chování zákazníka, celý 
proces jeho nákupu a uspokojení potřeb, dále pak také způsoby měření této 
spokojenosti. Praktická část vychází z teoretické části, kdy je zprvu popsána společnost 
a její obor činnosti, následně je pak rozebráno měření zákaznické spokojenosti, které 
obsahuje jednotlivé oblasti a okruhy. V závěrečné časti je zhodnocení analýz a návrh na 
zlepšení spokojenosti zákazníků společnosti Rely servis s.r.o. 
Abstract 
The thesis is focused on analysis of customer satisfaction and proposals for measures to 
increase the level of the company Rely Services Ltd., which sells Hyundai cars and a 
range of accompanying services. The theoretical part contains important terms 
remainder of this issue is observed customer behavior, the entire process of purchase 
and meet the needs, then also ways to measure this satisfaction. The practical part is 
based on the theoretical part, which is initially described the company and its field of 
activity, are subsequently analyzed measurements of customer satisfaction, which 
includes individual and sections. In the final part of the analysis and evaluation of the 
proposal to improve customer satisfaction Rely Services Ltd. 
 
Klíčová slova 
Měření spokojenosti zákazníka, zákazník, analýza spokojenosti zákazníka, SWOT 
analýza. 
Key words 
Measurement of customer satisfaction, customer, customer satisfaction analysis, SWOT 
analysis. 
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Úvod	
Jako pro každou společnost, tak i pro mnou analyzovanou je stěžejní spokojenost 
zákazníků, kteří v podstatě tvoří základ fungování firmy. Cílem tedy je neustále budovat 
spokojenou/loajální klientelu a upevňovat tak postavení na trhu. Je obecně známo, že 
spokojenost se veřejností šíří až několikanásobně pomaleji než její opak – 
nespokojenost. Velmi důležité tedy je objevit slabé stránky společnosti, které mohou na 
zákazníky působit negativně při dalším rozhodování o využití služeb naší společnosti. 
V teoretické části jsou shrnuty základní pojmy této problematiky, vybrány postupy a 
prvky analýzy a jejich popis. 
V praktické části pak jsou tyto aplikovány, kde cílem je zjistit slabinu, se kterou se 
společnosti potýká z hlediska ne/spokojenosti, na tu se také zaměřit a následně pak 
navrhnout řešení pro zlepšení a plán jeho aplikace. 
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Stanovení cílů, problému, metody a postupy řešení 
Stanovení problému 
Společnost Rely servis s.r.o. (dále také jako Hyundai Rely) se, jako každá jiná 
společnost, potýká s podílem klientů, kteří mají určitou rezervu k maximální 
spokojenosti. Tyto rezervy je potřeba minimalizovat, popřípadě eliminovat, jelikož čím 
větší podíl spokojených zákazníků, tím rychlejší bude právě posílení postavení na trhu a 
zdraví společnosti. Touto prací budou nejslabší místa odhaleny a navrženy kroky ke 
zlepšení. 
Stanovení cílů 
Hlavní cíl 
Hlavním cílem této diplomové práce je odhalení nejkrizovějších oblastí v rámci 
zákazníků, jejich spokojenosti a stanovení tomu hodných opatření. Cílem je posílení a 
dlouhodobé udržení zákaznické spokojenosti (klientů, kteří si pořídí nový vůz Hyundai 
u naší společnosti Rely servis s.r.o.) nad hranicí 95% ze všech prodaných vozů. 
Dílčí cíle 
Posílení konkurenceschopnosti 
Zvýšení počtu prodaných nových vozů 
Metody a postupy řešení 
Při vypracování této diplomové práce vycházím především ze SWOT analýzy, analýzy 
konkurence a zákazníka, dále pak z měření spokojenosti zákazníků tzv. metodou HGSI, 
kterou zhotovuje přímo centrála Hyundai v Praze (dále také jako HMCZ). Tyto 
statistiky obsahují data, kde jsou měřeny jednotlivé oblasti a činnosti, které působí na 
klienta a jeho vnímání při celém procesu nákupu nového vozu. 
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1 Teoretická	východiska	práce	
Marketing 
Nástroj pro celý proces práce a komunikace se zákazníkem, který zajišťuje jak jejich 
získání a udržení, tak i jejich stimulaci. Snahou marketingu je koordinace a určité 
spojení společnosti se zákazníkem. Pro názornou ukázku jsou níže uvedeny definice od 
předních autorů. 
Definice podle J. Dufka:  
„Marketing není jen průzkum trhu, propagace a prodej, ale celková marketingová 
koncepce podnikání, jejímž cílem a výsledkem je optimální prodej. Jde nejen o orientaci 
na již existující poptávku, ale zejména na odhalování a ovlivňování budoucích potřeb a 
přání zákazníků a o vyvolání dosud latentní, tedy dosud se neprojevující poptávky.“ 
(Dufek, 1997, s. 3) 
Definice podle P. Kotlera:  
„Marketing definujeme jako společenský manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků 
či jiných hodnot.“ (Kotler, 2004, s. 30)  
Definice podle J. Boučkové:  
„Proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny 
produktů a hodnot to, co požadují.“ (Boučková, 2003, s. 3)  
Jedná se tedy o komplexní obor, který má na starosti vztahy společnost – zákazník, a to 
nejen v počátečním stádiu, ale v dlouhodobém výhledu. 
1.1 Zákazník (získání a ztráta) 
Žádná společnost by bez zákazníků nemohla existovat. Zákazník může mít nejrůznější 
podobu a mnohdy je jejich skupina určitým způsobem omezena/limitována, avšak 
každý podnik své produkty či služby vytváří pro zákazníka.  
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Cílem firem je neustálé získávání nových zákazníků, jejich následné udržení a 
stimulace, naopak nežádoucím stavem je jejich ztráta. 
Dnešní práce se zákazníkem je o to těžší, jelikož o všech produktech a službách je 
nepřeberné množství informací, které jsou volně přístupné a lidé tak mají možnost 
získat široký přehled o jakémkoliv produktu/službě. 
Získání nového zákazníka 
Nový klient může být získán několika způsoby: 
• vlastní iniciativa zákazníka, 
• aktivní oslovování veřejnosti bez cílené reklamy, 
• aktivní oslovování veřejnosti s cílenou reklamou (na konkrétní okruh a skupinu 
lidí). 
Zásadní je posléze zájemce přesvědčit, že právě námi nabízená služba či produkt je to, 
co potřebuje, chce a naplní jej. Zkrátka, že pro něj má požadovanou užitnou hodnotu. 
Jakmile se nám podaří zájemce získat, nastává druhá oblast práce s ním, a to je 
udržování zákazníka. 
Udržování stávajícího zákazníka 
Pokud se již jedná o našeho klienta, je zapotřebí o něj pečovat takovým způsobem, aby 
neměl důvod přecházet ke konkurenci a přerušit tak s námi kontakt. Toto se může 
provádět různými způsoby, mezi které patří např. pozvánky na pořádané akce, 
informativní zprávy o zvýhodněných a vyhlášených akcích, odměny za věrnost apod. 
Ztráta zákazníka 
Nežádoucí stav pro každou společnost, jelikož se tak oslabuje její tržní postavení. 
Ačkoliv může firma zaznamenávat neustálý nárůst nových zákazníků, vždy bude 
určitou část z nich podnik také opouštět. Tuto část se musí pokusit podnik co nejvíce 
minimalizovat (Kotler, 2001). 
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1.2 Spokojenost zákazníka a jeho spotřebitelská hodnota 
1.2.1 Spokojenost	zákazníků	a	její	význam		
Spokojenost zákazníků je jeden z nejdůležitějších aspektů, jelikož takovýto klient je 
vůči společnosti loajální a šíří tak svou náklonnost k dané firmě ve svém okruhu. 
Zákazník, který je spokojený s komplexními službami má sklon k opakovanému nákupu 
či využívání nabízených služeb. 
Měření těchto hodnot je důležité, jelikož pomocí těchto analýz lze vysledovat, co 
v očích zákazníků stále není dle jejich očekávání, může se tímto způsobem měřit také 
účinnost vynaložených finančních prostředků právě k posílení spokojenosti zákazníků. 
Dále můžeme sledovat opakovatelnost nákupu či využití služeb klientem či šíření 
pozitivních zkušeností svým známým a přátelům. Viditelné a měřitelné je toto v zisku 
za prodej či službu, tudíž také v posílení konkurenčního postavení na trhu. 
Výsledek, zda je zákazník spokojen či naopak, vychází ze srovnání jeho očekávání a 
přání vzhledem k naplnění těchto. Na tento výsledek má vliv několik okolností, a sice 
zákazníkovo očekávání, zkušenosti a prostředí. V teorii jsou pouze dvě východiska a 
tedy výsledné hodnoty: 
• získaná hodnota pro zákazníka je vyšší než očekávaná -> je spokojen, 
• získaná hodnota pro zákazníka je nižší než očekáváná -> je nespokojen (Kozel, 
2006). 
V případě, že klientova nespokojenost překročí určitou hranici, většinou se to vyvine až 
ve stížnost, kde se měří váha jednotlivých stížností a jejich četnost. Důležité při vzniku 
této situace je, jakým způsobem a jak rychle se daná stížnost vyřeší (rychlost reakce a 
návrh způsobu řešení). 
Existuje také pojem loajalita zákazníků, což je v jiném slova smyslu projevení jejich 
věrnosti. Jakmile je zákazník loajální, má mnohem větší sklon k opakovaným nákupům 
a šíření kladných referencí na daný podnik nejen svým blízkým, ale i širokému okolí. 
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Spokojenost každého klienta můžeme dle Chalupského (2008) sledovat v několika 
směrech: 
• Serióznost 
V tomto ohledu záleží, aby měl klient pocit váženosti a vybudovali jsme si tak u 
něj určitou důvěru. Můžeme si ji získat prostřednictvím znalostí o probíraných 
produktech a službách, které se ve společnosti nabízí. 
 
• Spolehlivost 
Zákazník musí mít pocit, že jsou jeho požadavky naplněny a jeho přání splněny. 
Celé je to o vcítění se co nejvíce do zákazníka, což on velice dobře vnímá a 
nabyde tak pocitu, že je o něj dobře postaráno. 
 
• Orientace na zákazníka 
Tato oblast v podstatě souvisí s již zmíněným postupem, kdy musíme naslouchat 
zákazníkovi a jeho potřebám, abychom dokázali nabídnout právě to, co 
potřebuje a požaduje. Kdyby došlo k tomu, že zákazníkovi začneme nabízet 
naprosto rozlišný produkt či službu, než jakou požaduje, v okamžiku se jeho 
důvěra v nás vytratí. 
 
• Zodpovědnost 
Vždy dodržet danou domluvu, a to včas a v dohodnutém rozsahu. Klient musí 
mít dojem, že je pro nás jediný a prioritou číslo jedna. 
 
• Dojem 
Jeden z nejzásadnějších okamžiků, jelikož je nesmírně důležité, aby první dojem 
byl kladný. Na každého zákazníka působí prostředí, personál, vzhled 
jednotlivého zařízení a komplexní uspořádání a přístup k jednotlivcům 
(Chalupský, 2008). 
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1.2.2 Spotřebitelská	hodnota	
Zde jsou porovnávány dva faktory, pomocí kterých je možno tuto hodnotu sledovat. 
Konkrétně se jedná o spotřebitelskou hodnotu a spotřebitelskou cenu. Zjišťuje se rozdíl 
mezi těmito. Jedná se tedy o srovnání hodnot pro zákazníka, které očekává v závislosti 
s cenou (vynaloženou snahou a prostředky), kterou musí zákazník spotřebovat a vydat. 
 
Obr.č. 1: Hodnoty očekáváné zákazníkem 
(Zdroj: Kotler, 2001, s.50) 
1.2.3 Analýza	zákazníka		
Analýza zákazníka se zaměřuje na zjištění potřeb cílových zákazníků a také jejich 
zmapováním. Slouží tedy především k uspokojování potřeb, požadavků a přání 
zákazníků, dále pak k jejich stimulaci a neustálé práci s nimi (Dufek, 1997).  
Podle Dufka (1997) lze vycházet ze dvou přístupů, jimiž jsou charakteristické vlastnosti 
zákazníka a jeho chování.  
Když se jedná o produkty shodných vlastností, důležitým faktorem je umění 
prezentovat výhody jednotlivých produktů, jelikož zákazník požaduje výhody. Tyto 
výhody můžeme rozdělit na:  
• standardní,  
 16  
• podnikové, 
• diferenční (Dufek, 1997).  
Pro každou firmu je podstatné, aby dokázala vhodně prezentovat tyto výhody pro 
daného zákazníka, které jejich produkt či služba nabízí.  
Průběh rozhodování zákazníka:  
• poznání problému,  
• získání informací,  
• vyhodnocení sběru informací,  
• rozhodnutí se pro koupi,  
• zhodnocení po koupi,  
• zamítnutí výrobku či služby (Dufek, 1997).  
1.3 Řízení vztahů se zákazníky 
Aby mohlo být řízení vztahů se zákazníky efektivní, musí být všichni klienti vedeni ve 
firemní databázi, kde se evidují veškeré jejich požadavky, jejich naplnění a v podstatě 
celý vývoj práce s konkrétním klientem. K tomuto se využívá tzv. CRM (Customer 
Relationship Management), který obsahuje veškeré informace ke každému klientovi, 
díky čemuž se tak prohlubuje náklonnost ze zákazníkovy strany, posiluje se tak jeho 
loajalita, což má za následek opakovaný nákup a tedy zvýšení ziskovosti. 
Oproti minulosti, kdy plně vyhovovalo oslovování zákazníků souhrnně, dnes je 
zapotřebí je oslovovat individuálně a soustředit se tak na požadavky po jednotlivcích 
(Dohnal, 2002). 
Některé společnosti navíc ještě k tomuto využívají své databáze klientů, jelikož chtějí 
mít něco vnitropodnikového (pokud se jedná o společnost, která má svou centrálu, která 
řídí několik shodných či sobě podobných společností). 
1.4 Metody měření spokojenosti zákazníků  
Je mnoho způsobů, jak měřit spokojenost zákazníků a také spousta příležitostí, při 
kterých tuto spokojenost ověřovat. 
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Tab.č. 1: Metody měření spokojenosti zákazníků 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Chalupského, 2008) 
Forma	
kontaktu	 Osobní	 Neosobní	
Ak
tiv
ní
	
o setkání	při	
pořádaných	akcích	 o Telefonický	kontakt	
o Rozhovor	při	uzavírání	
kontraktu	
o Písemné	dotazování	o Rozhovor	s	klienty	
ihned	po	dodávce	
Pa
siv
ní
	 o Informace	od	
prodejců,	kteří	jsou	
s	klienty	v	přímém	
kontaktu	
o Letáky,	prospekty	
volně	k	odběru	na	
provozovně	
o Telefonní	linky	
zdarma	
o Vouchery	u	
nakupovaného	zboží	
 
Ve výše uvedené tabulce č.1 je uvedeno rozdělení jednotlivého způsobu dotazování, kde 
nejvýhodnějším způsobem můžeme nazvat dotazování osobní. U tohoto způsobu totiž 
dokážeme vysledovat okamžité reakce dotazovaného a případně na ně obratem 
reagovat. Naopak u neosobní cesty zjišťování mohou být odpovědi mírně zkreslené, 
jelikož respondenti mají větší časový prostor na přemýšlení o odpovědi a mnohdy 
mohou být z různých směrů ovlivněni. 
Při bližším porovnání variant kontaktu aktivní a pasivní, v kombinaci osobního je 
výhodnější kontaktování aktivní. Odůvodnění je jednoduché, jelikož zde se nám dostává 
reálným a pravdivým odpovědím přímo od klienta, kdežto u pasivního způsobu, kde 
reakce předávají prodejci, mohou být tyto lehce přikreslené, aby z toho jednotliví 
prodejci vyšli lépe a měli tak lepší hodnocení, než by ve skutečnosti mohlo být. 
V kombinaci neosobního kontaktování je to sporné, jelikož jak u aktivního, tak u 
pasivního existují měřitelné hodnoty. U aktivního máme zpětnou vazbu, kterou 
dokážeme vyhodnocovat a udělat se tedy určitý výstup. Naopak u pasivního způsobu je 
toto možné pouze u voucherů, vzhledem k množství jejich následného využití. Letáky a 
prospekty volně k odběru nám nedokáží říct, kolik jednotlivců oslovili natolik, že 
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produkt či službu nakoupili nebo využili. I toto se však dá nastavit tak, aby měřitelné 
byly (Chalupský, 2008). 
1.5 Metody získávání informací 
U získávání informací je důležité, aby byly získány v požadovaném čase, množství a 
aby byly srozumitelné. 
Základní formou získávání informací je dotazování. 
1.5.1 Dotazování	
Pomocí této formy obdržíme informace ohledně potřeb klientů, jejich přání, životním 
stylu, názorech apod. Tyto nám následně poslouží k tomu, aby dané procesy byly 
nastaveny a přizpůsobeny danému zákazníkovi. Aspektem, který může být někdy 
ovlivněn pocity dotazovaného, je spolehlivost a pravdivost získané informace (Pokorný, 
2004). 
Dotazování se člení na několik forem, kterými lze získávání informací uskutečnit. Mezi 
tyto, dle Boučkové (2003), patří dotazování: 
• ústní – komunikace mezi tazatelem a respondentem, kde jsou nastaveny otázky, 
které postupně gradují v hloubce otázek u probírané problematiky. Nevýhodou 
zde je časová náročnost, kterou musí tazatel podstoupit a také náročnost 
finanční, jelikož pověřený člověk musí být peněžně ohodnocen. 
 
• telefonické – probíhá z centrálního místa, odkud je zákazník kontaktován a skrze 
tuto komunikaci odpovídá na dané otázky. Není tak zapotřebí absolvovat cesty 
přímo ke klientovi, je zde tedy úspora jak finanční, tak především časová. 
Veškeré tyto výstupy z jednotlivých hovorů jsou zaznamenány do firemní 
databáze, díky čemuž tak existuje možnost i zpětné kontroly či zjištění 
podrobnějších informací. 
 
• písemné – jeden z nejstarších způsobů dotazování, kdy respondent obdrží 
dotazník poštou nebo je mu pověřenou osobou doručen. Bohužel u této formy 
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může být návratnost vyplněných dotazníků malá, ačkoliv se jedná o poměrně 
levný způsob, jenomže v konečném důsledku je tato forma neefektivní. 
 
• online – jedná se o levnou a rychlou formu dotazování. V minulosti možná 
mírně obtížná vzhledem k rozšířenosti a dostupnosti k počítačům a internetu. 
Dnes již však je tato oblast natolik rozšířená, že ji zvládne v podstatě každý. 
 
• Kombinované – dochází ke kombinaci výše uvedených, a to za účelem 
eliminace nevýhod, které se u jednotlivých forem vyskytují. Dosáhneme tak co 
nejlepšího nástroje dotazování (Boučková, 2003). 
1.5.2 Forma	dotazníku	
U dotazníků se jejich tvůrce zaměřuje na správnost kladených otázek, jejich gradace, 
aby dotazník začínal jednoduchými otázkami, jelikož takto respondent získá pocit, že 
vyplnění je snadné a celkově se tak uvolní. Otázky musí být nastaveny tak, aby odhalily 
místa a oblasti, kde jsou zákazníci nespokojeni a mohli jsme to tak použít jako impuls 
ke zlepšení.  
Dotazník by měl udržovat určitou strukturu, kde by respondenti měli být obeznámeni, 
co je čeká, proč je důležité dotazník vyplnit, jak jej řádně vyplnit a také samozřejmě na 
závěr poděkování za jejich ochotu. 
Jelikož negativní zkušenost se šíří mnohem rychleji než zkušenost pozitivní, je zde 
velká pravděpodobnost, že mírně negativních dotazníků se může objevit více. Je tedy 
potřeba motivovat oslovené jedince, aby dotazník vyplnila co největší část z nich. 
Motivace může mít několik podob, jako například různé benefity uskutečněné na 
základě poděkování za vyplnění apod. Tím by se měli mezi respondenty objevit také 
spokojení zákazníci (Pokorný, 2004). 
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1.5.3 Typy	otázek	v	dotazníku	
• Otevřená 
Nemá přednastavenou formu odpovědi, jelikož zde respondent odpovídá dle vlastního 
uvážení. Výhoda spočívá v hloubce možné odpovědi, naopak nevýhodou je různorodost 
otázek, tedy jejich kontrola. 
• Uzavřená 
Odpověď již je přednastavena v určité podobě, kde si dotazovaný pouze vybereme jemu 
nejbližší variantu. Výhoda spočívá v rychlosti odpovědi a jednoduchosti kontroly, 
bohužel příjemce zpětné vazby nezíská širší přehled k dané problematice. 
• Přímé dotazování 
Vesměs spočívá v konkrétních otázkách, na které není nijak složité odpovědět, což se 
většinou využívá při potřebě získat velké množství respondentů. 
• Nepřímé dotazování 
Jedná se o otázky, na které neexistují jednoznačné odpovědi či se nejedná o věc či 
zkušenost nabytou prožitkem (Boučková, 2003). 
1.6 SWOT analýza  
SWOT analýza zajišťuje souhrn čtyř aspektů, které působí na společnost. Mezi tyto 
patří silné a slabé stránky (jsou v režii kontroly a řízení společností) a také příležitosti a 
hrozby (nemožnost tyto společností ovládat). První jmenované patří do vnitřního okolí 
podniku, zbylé dva do okolí vnějšího (Kotler, 2007). 
Co se týče silných stránek, analyzují se za účelem využití jejich maximálního potenciálu 
a společnost z nich tak dokázala čerpat co největší užitek. Naopak slabé stránky 
pomáhají podniku nalézt oblasti, které jsou pro něj zranitelné a oslabují tak jeho 
konkurenceschopnost. Tyto tedy musí být posíleny či odstraněny. 
Příležitosti slouží k vystižení okamžiků a způsobů, jak upevnit postavení firmy na trhu. 
Je potřeba každý krok pečlivě přichystat, aby mohl být efekt co největší. U hrozeb se 
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především preferuje jejich eliminace, avšak ne vždy je toto možné, proto je nutné se 
přinejmenším pokusit o jejich minimalizaci (Zamazalová, 2009).  
Tab.č. 2: SWOT analýza 
(Zdroj: Zamazalová, 2009, s. 17) 
 
Popis významu SWOT:  
Strengths (silné stránky), Weaknesses (slabé stránky, nedostatky), Opportunities 
(příležitosti), Threats (hrozby).  
Rozdělení strategických situací podle Zamazalové (2009):  
• WT (mini - mini)  
Slabé stránky v kombinaci s hrozbami -> hledat příležitosti na jiných trzích, defenzivní 
strategie.  
• WO (mini - maxi)  
Slabé stránky s výskytem příležitostí -> odstranění nedostatků a využít příležitostí.  
• ST (maxi - mini)  
Silné stránky a existující hrozby -> využití silných stránek pro čelení hrozbám.  
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• SO (maxi - maxi)  
Silné stránky včetně příležitosti -> posílení postavení na trhu (Zamazalová, 2009). 
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2 Analytická	část	
Analytická část je zaměřena přímo na danou společnost, Rely servis s.r.o., kde se 
pracuje přímo s daty, které jsou s podnikem úzce spjaty. Je proveden jejich podrobný 
rozbor, z čehož je sestaveno vyhodnocení a na základě tohoto jsou navržena opatření 
pro zlepšení.  
2.1 Představení společnosti 
Jak již byla několikrát společnost jmenována, její název je Rely servis s.r.o., kde 
v rámci značky Hyundai vystupuje jako Hyundai Rely. Je tomu tak z důvodu utvoření 
jednoty všech dealerů značky v očích veřejnosti. 
Společnost kdysi působila jako autorizovaný dealer automobilky Toyota, kde získala 
bohaté zkušenosti s touto oblastí podnikání a také široký okruh svých zákazníků. 
Za automobilku Hyundai podnik vystupuje necelé čtyři roky, kde si postupně svou 
klientelu rozšiřuje a upevňuje tak své postavení na trhu. 
Společnost Rely servis s.r.o. je na severní Moravě jediným prémiovým dealerem 
(zástupce prémiového modelu Hyundai Genesis). Dále pak vlastní certifikát a autorizaci 
Fleet Bussiness centra, určený pro možnost řešit firemní klientelu.    
 
Obr.č. 2: Vstup do Hyundai RELY 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
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2.2 Volba této společnosti 
Tuto společnost jsem si vybral z jednoduchého důvodu, a to, že v ní již téměř tři roky 
působím, poslední rok a půl v pozici vedoucího prodeje. V této pozici mám na starosti 
nejen bezproblémový chod prodejní části firmy, ale v neposlední řadě také spokojenost 
našich klientů, kteří si pořídili nový vůz a neustálá péče o ně. Je to tedy ideální cesta, 
kdy mohu dokonale spojit praxi s teorií a využít tak své bohaté zkušenosti s touto 
firmou. 
2.3 Podnikové cíle 
Cílem společnosti je její neustálý růst a posilování konkurenceschopnosti, s čímž se 
váže upevnění pozice na trhu. Prioritním cílem je mít kvartální hodnotu zákaznické 
spokojenosti nad hranicí 95% z různých důvodů. U těchto nelze stanovit, která veličina 
je pro podnik důležitější, jelikož každá má na sebe určité návaznosti. Jednou z nich 
vyplácení tzn. kvalitativních bonusů, pro které je stěžejní právě hranice 95% a 
minimum respondentů za kvartální období musí být 5 osob. Nám se však daří mít 
zpětnou vazbu v počtu zhruba 20 – 50 vyplněných otazníků za období tří měsíců, což už 
je postačující základ pro analýzu a monitoring našich služeb. 
V případě však, že nedosáhneme dané procentuální úrovně, značí to, že se vyskytují 
problémové oblasti, které jsou pro nově vzniklé klienty podstatné. Na těchto tak 
musíme pracovat, jelikož nejcennější reklamou, která může být, je právě lidová forma, 
kdy si o své zkušenosti předají informace sousedi, rodina, kamarádi atd. Zkrátka je 
potřeba zdokonalit byť jen malý nedostatek, abychom se svými komplexními službami 
blížili hranici dokonalosti. 
2.4 Analýza zákazníka 
V dnešní době není snadné identifikovat konkrétního zákazníka, jelikož jejich chování 
se v porovnání s historií značně změnilo. V minulosti byly omezené možnosti, kdo daný 
produkt či službu obstarat, dnes již jsou možnosti velice rozšířené a konkrétně 
autosalonů Hyundai se v okruhu 20 km nachází hned čtyři. Ovšem i takto se vyskytuje 
poměrně mnoho zájemců, kteří si z důvodu nepatrného cenového rozdílu vozu pro nový 
automobil zajedou klidně až na druhou stranu republiky. 
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Tak jako pro každý podnik, tak i pro tento je každý zájemce/zákazník natolik důležitý, 
že musí udělat maximum, aby jej získal/neztratil. Určité procento pochopitelně vždy 
bude služby vyhledávat i jinde, ale podstatou je toto procento minimalizovat. 
Měsíční návštěvnost našeho autosalonu je kolísavá, kde velmi význačnou roli hraje 
roční období, aktuální počasí (déšť, velmi teplé počasí) a mnoho dalších. V těchto 
stížených situacích je návštěvnost znatelně nižší (procentuálně zhruba o 60%). Měsíční 
statistiky se však pohybují průměrně v číslech 60 osob/měsíc. Toto je ale podpořeno 
také naší centrálou vyhlášenými akcemi typu Megatest apod, kde je veřejnosti 
nabídnuto bezplatné zapůjčení vozu až na 2 dny, což má za následek zvýšenou 
poptávku. 
Bohužel se u těchto klientů setkáváme spíše s vypočítavostí, než skutečným zájmem o 
koupi vozu, ale i přesto nás to dostává do širšího povědomí veřejnosti. 
2.4.1 Akce	pro	získání	nových	zákazníků	
Megatest 
Jak jsem již nastínil výše, jedná se o přímé nabízení vozů k zapůjčení pro bližší 
seznámení se s nimi. Akce se opakuje třikrát do roka, kde vždy skupiny vozů k tomuto 
určených jsou zvoleny na základě ročního období (v zimě SUV vozy) či při nově 
vzniklém modelu (např. 12/2014 nový model i20 -> i20 megatest), nyní je aktuální 
spolupráce s EURO 2016, ke kterému se váže právě probíhající akce. 
Tyto akce jsou pořádány naší centrálou, avšak pro každého dealera jsou nedílnou 
součástí marketingových aktivit, kde při neúčasti by nebyly vyplaceny zpětné bonusy. 
Vždy jsou nastaveny parametry, které vozy musí při ukončení akce splňovat, jinak 
nejsou uvolněny k prodeji. Mezi tyto podmínky patří: 
• registrace vozu na reg.značky na dealera do určitého data, 
• montáž Safe-linu (sledovací zařízení, díky kterému lze určit polohy vozu pro 
následnou kontrolu, že vůz nestál celou dobu na jednom místě a přesně měří 
ujeté km), 
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• řádné vedení zápůjčních smluv, které se následně musí dokládat (min. 15 
zápůjček na auto), 
• minimální nájezd 6.000 km (důkaz aktivního využívání vozů), 
• dodržet předepsaný polep. 
 
Obr.č. 3: Vůz EURO 2016 Megatest 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
 
Obr.č. 4: Oficiální polep Euro 2016 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
      
Počet vozů se pohybuje v rozmezí 5-8 ks, na které se vztahují podmínky výše. 
Veškeré tyto klienty si podnik řádně eviduje a i při nekoupení vozu jej následně 
oslovuje s různými akcemi, které by pro něj mohly být zajímavé. 
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Výjimkou také nejsou pořádané akce přímo autosalonem, kde se zúčastňuje 
nejrůznějších událostí, jako jsou např.: aktivní výstava v obchodních centrech, Family 
Day u nákupních středisek, výročí velkých společností z různých oborů, festivaly apod. 
Jelikož je trh přesycen, musíme být pro potenciální zájemce něčím zajímaví, abychom 
jim tak vnukli důvod, proč si vybrat právě nás. U pořádaných akcí to však nějakou 
formou extravagance nelze praktikovat, smyslem je zájemce dostat na showroom, kde 
právě musí vnímat a nabýt ten pocit, že nový vůz chtějí. Při komunikaci a práci 
s konkrétním prodejcem již musí získávat potřebu nového vozu. 
Úspěšnost pořádaných akcí je opět směrodatná, jelikož každá událost je jiná s rozdílnou 
návštěvností, avšak naší snahou je získat z každé takovéto alespoň 5 vážných zájemců, 
se kterýma se dá pracovat. 
Průměrná úspěšnost, když všech pět zájemců dorazí na salon, jsou dva prodané vozy 
(úspěšnost tedy 40%). 
Pokud se stane naším klientem, nastupuje již druhá etapa, kde o něj musíme neustále 
pečovat, abychom jej neztratili. 
2.4.2 Udržení	stávajících	zákazníků	
Jakmile zákazníka již jednou získáme, musíme vyvinout maximální úsilí, abychom o 
něj nepřišli. Nejdůležitější je neustále s ním udržovat kontakt a být mu nápomocen 
v případě potřeby. Každý klient musí nabýt pocitu, že je pro nás jediným, nejváženějším 
zákazníkem a podle toho se o něj náležitě staráme. 
Pro neustálý kontakt společnost podniká různé kroky, mezi které patří: 
PPM vozy (program permanentní mobility) 
Tyto vozy slouží jako náhradní v případě, že klient svůj vůz nechává na servise 
z důvodu nějaké záruční opravy apod. Tento program zajišťuje, že klient nebude nijak 
omezen svou mobilitou a může fungovat, jako by měl stále svůj vlastní vůz. Tato služba 
je samozřejmě bez poplatků, tudíž zcela zdarma. Pro vykrytí vícero podobných situací 
má společnost v rozmezí 8-10 vozů různých modelů, a to z důvodu toho, aby 
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konkrétnímu klientovi mohl být zapůjčen vůz stejné či vyšší kategorie, než kterou 
vlastní -> i zde skvělá příležitost pracovat s nimi, kde si můžou vyzkoušet rozdílný vůz, 
ať už jako výměnu současného, či druhého vozu do rodiny. Vozy jsou provozovány 
vždy 6 měsíců, následně jsou prodávány koncovým uživatelům, pro které jsou vozy 
zajímavé z důvodu ceny. 
SMS Marketing 
SMS Marketing je služba, kterou nabízí program, jenž se ve společnosti používá pro 
shromažďování dat o každém klientovi a byla tak snazší následná práce s ním. Tento 
program se jmenuje CARis a obsahuje jak databázi prodaných a skladových vozů, tak 
databázi všech zájemců o jakýkoliv model (není podmínkou koupě), ale i databázi 
bazarových vozů, respektive vozů vykoupených od klientů na tzv protiúčet. Pro nás je 
v této práci zásadní právě oblast marketingu, která čítá zhruba 5.200 zájemců/klientů. 
Pro společnost poměrně nově využívaná forma, jak zůstat v povědomí klientů. Své 
výhody má v rychlosti, jakou dokážeme oslovit celou (v případě zájmu také filtrem 
vybranou) klientelu s různým zvýhodnění na nové vozy, příslušenství apod. Bohužel se 
zde společnost potýká se špatně uvedeným či zapsaným tel.číslem a mailem, což 
program vyhodnotí jako nesprávné a zpráva tak klientovi nedorazí. Jelikož je podnik 
v zastoupení automobilky Hyundai poměrně nový, databáze klientů sahá do roku 2011, 
kde také v těchto starších letech stále čerpá klienty ze servisní databáze značky Toyota. 
Vzhledem k tomu, že každá sms zpráva rozeslána z tohoto programu stojí 1,70 ,- Kč bez 
DPH, je nutné pečlivě zvážit, dle jakých parametrů budeme klienty vybírat a filtrovat 
tak, aby byl tento krok co nejvíce efektivní. 
Musíme se však vyhnout riziku oslovení nově vzniklých klientů, kteří mohli nakoupit 
vůz s nižším zvýhodněním na základě vyhlášených akcí v měsíci pořízení, proto je 
potřeba např. půl roku zpět do výběru nezahrnovat. 
Druhy sms zpráv v rámci SMS Marketingu: 
“SPECIÁLNÍ nabídka na vozy Hyundai I30 nyní u Vašeho dealera RELY servis v 
Ostravě! Zvýhodnění až 85.000,- Kč. Nabídka je omezená, proto neváhejte a navštivte 
nás na Bohumínské 778, Ostrava. Tel.: 596 245 939, www.hyundaivostrave.cz” 
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- Osloveno bylo 1.940 osob s posledním osobním kontaktem 1.1.2012 – 
31.12.2014 
"Chcete SLEVU na servis v RELY? Stačí, abyste k nám dorazili s Vaším známým, 
kamarádem, rodinou, kteří si u nás zakoupí nový vůz a oba získáte SLEVU na dvě 
garanční prohlídky 30% na práci, 10% na materiál! Akce platí do 15.5.2016 při 
předložení této sms! Ušetřete i Vy! Pouze u Vašeho dealera Hyundai RELY Ostrava, 
Bohumínská 778. www.hyundaivostrave.cz" 
- Osloveno bylo 2.308 osob s posledním osobním kontaktem 1.1.2012 – 
31.12.2014 
„POZOR výrazná SLEVA na manažerský vůz Hyundai I40 s dieselovým motorem pouze 
v RELY servis! Nyní zvýhodnění až 250.000,- Kč s DPH. Akce je omezena do konce 
tohoto měsíce při předložení této sms! Přijďte se s jedinečným vozem svézt! Pouze u 
Vašeho dealera Hyundai RELY Ostrava, Bohumínská 778. www.hyundaivostrave.cz" 
- Osloveno bylo 140 osob s posledním osobním kontaktem 1.1.2013 – 
31.12.2015 
- Zde byli osloveni pouze klienti, kteří již i40 vlastní z důvodu, že společnost 
potřebovala prodej konkrétního počtu vozů tohoto modelu a klientela, která 
již vůz má, je pro nás nejsnazší v oslovování a následná práce s nimi o to 
rychlejší a efektivnější. 
- Z těchto oslovených se nám podařilo prodat tři vozy modelu i40 
Tyto sms zprávy jsou rozesílány v průměru jednou měsíčně, avšak záleží na mnoha 
okolnostech, jako např.: vyhlášení speciální akce z naší centrály, potřeba uzavřít určitý 
počet objednávek do stanoveného termínu, podpora konkrétního modelu (zde především 
model i40, který již spadá do kategorie manažerských vozů a o to těžší je jej prodat a 
najít na něj správnou klientelu, a u kterého jsme nuceni vykazovat určitý počet čísel). 
2.4.3 Ztráta	zákazníka	
Můžeme evidovat dva typy ztráty zákazníka, konkrétně ztrátu teprve vznikajícího 
zákazníka, který se o naše služby či produkty teprve zajímá, nebo ztrátu již současného 
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zákazníka, který naše produkty v minulosti využil. Oba tyto stavy jsou pro společnost 
nežádoucí a každý podnik se jim snaží vyhnout. Bohužel však se jedná o aspekt, který 
nelze zcela odstranit a tudíž se s ním musí společnost i nadále potýkat, ovšem může 
vynaložit maximální úsilí, aby tento nežádoucí stav co nejvíce minimalizovala a 
objevoval se tak pouze výjimečně. 
Ke sledování těchto parametrů slouží CRM, kde je vedena veškerá práce s klientem a 
v případě neuskutečnění prodeje nového vozu se zákazník uzavře se statusem „Ztracený 
prodej“. 
Jejich rozhodnutí nevyužít či změnit místo využití služeb může mít spoustu příčin, kde 
mezi nejčastější patří např. rozhodnutí se o koupi pro jinou značku vozů, zajímavější 
cena, lepší pocit z jednání s prodejcem a jeho přístup a mnoho dalších. 
Z většiny takovýchto případů se však jedná o výběr jiné značky automobilu, následně 
pak cena vozu (paradoxně u stejné značky, ale jiného dealera). Bohužel dnešní nákupní 
chování veřejnosti je poměrně nepředvídatelné a již je na běžném pořádku rozeslat 
poptávku všem dealerům značky po celé ČR. Každý dealer však využívá svou strategii 
a záleží, jak moc potřebuje právě daný vůz prodat a uskutečnit tak jeho prodej, na 
základě toho do nabízené ceny zakomponuje také nejrůznější bonusy (objemové, 
kvalitativní, apod.), díky kterým se s cenou může dostat o několik desítek tisíc níže. 
Toto jednání některých dealerů je však nesmyslné, jelikož si tak budují klientelu, která 
si sama vytipuje období, ve kterém se dá pořídit vůz mnohem levněji a za jiných 
okolností vůz nenakoupí. Zde jsou myšleny především nákupy na základě doporučení 
právě již vzniklých klientů svým známým, kamarádu a tak dále. 
Pravdou je, že s většinou takovýchto klientů se dá jednat a následně je přesvědčí právě 
přístup daného prodejce či pocit, jaký na ně působí na námi probíraném autosalonu. 
Nejběžnější praxí, jak s takovýmito klienty jednat je přímo jej vyzvat k předložení 
nejlepší nabídky na daný vůz s tím, že pro něj uděláme maximum, aby jeho vůz vyjel 
právě z autosalonu Rely, a aby tak věděli, proč se rozhodli právě pro danou společnost. 
Určitá část z těchto (zhruba 60%) je ochotna toto podstoupit a nabídku předloží. 
Následně je na zvážení, zda nabídku dorovnáme/vylepšíme či odmítneme do tohoto 
obchodu vstoupit (v případě, že se jedná o výrazný rozdíl pod nákupní cenou). Dalších 
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asi 20% nabídku taktéž předloží, ale zakryjí či znečitelní název dealera, který ji sestavil. 
10% nabídku maximálně sdělí ústně bez jakéhokoliv doložení, což je opět na vycítění 
dané situace, zda si klient nabídku vymyslel, nebo ji skutečně má – zde je poměrně 
složité rozhodnout zda podstoupit ústupek ve smyslu ceny či podstoupit riziko a věřit, 
že finální nabídku má smyšlenou. Zbývajících 10% vůbec nabídky předložit nechtějí a 
jsou v této záležitosti uzavření. 
2.5 Spokojenost zákazníků 
Spokojenost zákazníků je velmi podstatný pojem, jelikož pouze takto si budujeme 
silnou a loajální klientelu, která se nám bude postupně na základě doporučení rozšiřovat 
a zajišťovat tak společnosti zisky a další. 
Spokojenost se u zákazníků měří mírou uspokojení jejich potřeb a požadavků. 
V případě, že jejich potřeby uspokojíme, jsou spokojeni. V opačném případě jsou 
nespokojeni, což je nežádoucí jev, jelikož je prokázáno, že špatná reklama se šíří až 
5krát rychleji než reklama dobrá, jejíž nositelem je spokojený zákazník.  
Naším cílem však je nejenom klienty uspokojit, jelikož toto je standardní postup a je to 
všemi očekáváno, ale doslova je nadchnout, zaujmout svým originálním a naprosto 
profesionálním přístupem. Nabýt v nich pocit jedinečnost, kde si jsou vědomi, že jsou 
ve správných rukou a bude o ně s péčí postaráno. 
Zákazník nabyde pocitu uspokojení jakmile bude dosaženo aspektů, jako jsou: 
spolehlivost, zodpovědnost, kladný první dojem, pocit orientace na zákazníka. Všechny 
tyto jmenované mají za následek vzbuzení pozitivního vnímání ze strany klienta. 
Každý zákazník je však v určitých ohledech odlišný a je tak potřeba k němu přistupovat 
individuálně. Určitá část z nich má rádo uvolněnou atmosféru, jiní si naopak potrpí čistě 
na profesionalitě a odborném vystupování. 
2.6 Spotřebitelská hodnota 
Tato kapitola je úzce spjata s vyjednáváním s klientem o konečné podobě nabídky pro 
něj, kde je potřeba zhodnotit, jakou hodnotu má produkt či služba, kterou klientovi 
nabízíme (např. navíc k vozu) a co v nákladech stojí naši společnost. 
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Jako konkrétní mohu uvést obchodní případ, kdy je klient rozhodnut pro určitý vůz, 
nyní nastává proces diskuze ohledně výhody pro něj. K vozu by si rád ještě přikoupil 
příslušenství v podobě tažného zařízení, zadních parkovacích čidel a vyhřívání sedadel. 
Celková ceníková cena těchto prvků vychází na  zhruba 26.000,- Kč, avšak v nákladech 
se pohybují kolem 15.000,- Kč. Počítejme, že standardně na voze je marže cca 17.000,- 
Kč. Existují tedy dvě varianty, jak klientovi vyhovět a přesvědčit jej tak k podpisu 
objednávky. První z nich je možnost poskytnutí finanční slevy ve výši 15.000,- Kč, 
avšak klient by si příslušenství zakoupil, tudíž v podstatě psychologicky žádnou slevu 
ani vnímat nebude, nebo druhá varianta, že klientovi nabídneme celé příslušenství 
zdarma, což má pro něj větší přidanou hodnotu, než první varianta, ale z naší strany 
jsme na téměř stejných nákladech. Tato varianta má mnohem větší efekt na rozhodování 
o koupi vozu a většinou se jedná o výborný argument, při kterém jsou obě zúčastněné 
strany spokojené. 
U první z variant navíc ještě hrozí, že z nákupu některého z prvků příslušenství pro jeho 
cenu sejde, což by nám ponížilo opět marži z něj, příslušenství by se nepromítlo do 
objemového plnění plánu příslušenství apod. 
 
Obr.č. 5: Prvky příslušenství na vůz Tucson 
(Zdroj: iNet Hyundai, 2016) 
2.7 Analýza zákazníka 
Chování, přístup a zájmy jsou u každého spotřebitele individuální. Proto je potřeba 
analyzovat jejich jednotlivé požadavky a způsob, jakým vnímají jednotlivé hodnoty, 
které jim jsou poskytovány v rámci nabízených služeb. S tímto je spojeno také 
zaznamenávání požadavků a přání zákazníka při jeho konzultaci s firemním prodejcem. 
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Všechny tyto poznatky jsou zapisovány do databáze, aby se tak mohl vytvořit co 
nejlepší přístup ke klientovi a byla tak zajištěna jeho maximální spokojenost a nabytí 
tak důvěry a loajality. Do této databáze jsou uváděni i potenciální zákazníci, kteří jsou 
pak oslovováni s nabídkami, které splňují jejich kritéria a parametry. Tvoří tak 
potenciální trh pro autosalon Hyundai - Rely. 
Každý zákazník požaduje určité výhody, které se rozdělují do tří kategorií, kde patří 
standardní (běžně vnímané a téměř brány za samozřejmé – koberce ve voze, povinná 
výbava k vozu), dále pak podnikové (něco, co funguje v rámci společnosti – umytí vozu 
při návštěvě servisu, zapůjčení náhradního vozu v případě probíhající servisu) a 
v poslední řadě výhody diferenční (činnost či služba, ve které je společnost jedinečná – 
slevové vouchery na garanční prohlídky). 
Typický postup klienta se zájmem o koupi nového vozu: 
• Zjištění zájmu/potřeby pořízení nového vozu – často se jedná o pouhou návštěvu 
autosalonu se zvědavostí, jak vůbec vozy značky vypadají a nakonec se pro 
koupi nového vozu rozhodnou ihned. Existují ale samozřejmě také případy, kdy 
se klient pro pořízení vozu rozhoduje i dva roky, někdy se však jedná o finanční 
důvody apod. I v tomto však umí společnost pomoci, jakožto smluvní partner 
několika úvěrových společností s nejrůznějšími programy financování, 
v podstatě na míru. 
• Sběr informací, které mohou čerpat z oficiálních stránek autosalonu či značky 
obecně. Další variantou je právě osobní návštěva, na kterou klademe důraz, 
jelikož si zakládáme na osobním kontaktu a přístupu ke každému klientovi a 
hlavně zákazník, který již jednou na autosalon dorazí, projevil dostatečnou 
snahu, což v prodejcích evokuje skutečný zájem. Při osobní návštěvě je zájemce 
lépe zpracovatelný. 
• Nejdůležitějším krokem je vyhodnocení těchto informací, jelikož jako celek 
musí zájemci vyjít, že získal odpovědi na veškeré své „neznámé“ a našel 
skutečně produkt a služby, které jej uspokojují a naplňují. Jakmile tohoto stupně 
dosáhne, zbývá jen malý krůček k podepsání objednávky a začlenění se tak do 
skupiny zákazníků. 
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• Nastupuje samotná koupě, kde je potřeba s klientem v období objednání až po 
dodání vozu neustále komunikovat a sdělovat nové informace o termínu příjezdu 
vozu apod. 
• Posléze po převzetí vozu nastává etapa zhodnocení celého nákupu, zda s ním byl 
spokojen a nabývá nové emoce ze zakoupeného vozu a zpětně tak hodnotí nákup 
komplexně. K analýze tohoto nám právě slouží rozesílaný dotazník formou 
elektronické pošty, kde jsou jednotlivé otázky nastaveny tak, aby pokryly 
veškeré oblasti a části samotného nákupu. 
• Když dojde k zamítnutí produktu je nejlepší variantou opět toto s klientem 
probrat a pokusit se vymyslet jinou variantu, která by jeho rozpolcení vrátila 
opět do spokojeného stavu. Příkladem může být klient, který si zakoupí např. 
model ix20, kde mu vůz vyhovuje svou stavbou, posedem apod, avšak je 
nespokojen s průměrnou spotřebou, kterou mu vůz na palubním počítači 
vykazuje hodnotu 7.5 l/100 km. Okamžitou správnou reakcí je nabídnutí 
dieselové varianty motoru či nižšího modelu, kde na základě zpětné vazby od 
jiných klientů může garantovat spotřebu nižší, konkrétně do 5.0 l/100 km, což 
by jeho požadavky splňovalo. Při doplňkové službě vykoupení současného vozu, 
zajištění úvěru, kde nemusí vkládat dodatečně ani 1,- Kč a při zachování výše 
splátek se jedná o opětovného klienta, který tento krok vnímá jako velmi 
vstřícnou reakci k jeho požadavků a pro nás je to podpora jeho spokojenosti, 
další prodaný vůz a samozřejmě, ačkoliv malá, marže. 
2.8 CRM (Customer Relationship Management) 
Je to management určený pro řízení vztahů se zákazníky, který zahrnuje již samotné 
prvopočátky navázání kontaktu, přes uzavření/ztráty prodeje, až po následnou péči, kde 
je udržována neustála informovanost klienta, aby tak zůstalo v jeho povědomí působení 
společnosti. 
Práce s tímto systémem je nesmírně důležitá a pro správné fungování je potřebná, ne-li 
nutná, v každém podniku, který pracuje s veřejností. Náš autosalon Rely není výjimkou. 
Bez správného využívání CRM by byla efektivita práce s klienty velmi nízká a podnik 
by tak ztrácel významné zákazníky. 
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Autosalon Hyundai Rely využívá CRM v podstatě ve dvou směrech: 
1) CRM, které je spojené s centrálou Hyundai Motor Czech v Praze, která je 
součástí SAP, přes který probíhá veškerá práce s novými vozy (rezervace, 
objednání, registrace, apod.). Zde jsou posílány poptávky po nových vozech, 
zkušebních jízdách, o které si může kdokoliv z pohodlí domova zažádat 
z oficiálních stránek Hyundai či přímo ze stránek našeho dealerství 
(www.hyundaivostrave.cz). 
 
Obr.č. 6: Registrační formulář na testovací jízdu 
(Zdroj: RELY servis s.r.o., 2016) 
 
 Na obrázku č. 6 je registrační formulář, který slouží pro zaslání nezávazné poptávky po 
zkušební jízdě s vybraným modelem. Jakmile jsou veškeré náležitosti vyplněny a 
poptávka odeslána, evidujeme ji právě v CRM, kde já osobně jsem nastavil postup 
takový, že veškeré příchozí poptávky přerozděluju jednotlivým prodejcům, popřípadě 
kolegyním na recepci, které mají na starosti obstarávání zapůjčování v podobě Megatest 
apod. Mám tak o veškerém průběhu přehled a vím, se kterým klientem se jednalo, kdy, 
kdo a jakým způsobem. Následně mohu taktéž sledovat, zda se obchodní případ již 
uzavřel či nikoliv a v případě potřeby tak nápomoci k jeho zdárnému konci. 
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Obr.č. 7: Seznam zájemců v CRM 
(Zdroj: Dealer Portal Hundai 2016) 
 
Zde, na obrázku č. 7 je vidět systém CRM, který je zmiňován výše, a se kterým se 
denně pracuje. Můžeme vidět rozdělení jednotlivých zájemců dle požadavku (Žádost o 
testovací jízdu, Rychlá cenová poptávka, atd.). Následně pak také datum zaslaného 
požadavku, ve zkratce, stav, v jakém se práce s klientem nachází, kdo s ním pracuje a 
také kdy proběhl první a poslední kontakt. Následně můžeme každého jednotlivého 
klienta rozkliknout a dále s ním pracovat, viz. níže. U klienta, který je označen světle 
červeným zbarvením, jsem upozorňování, že stále nebyl kontaktován a o kolik dní se 
jedná. Mnohdy se ovšem stává, že jsme s klientem ve spojení byli, avšak schází 
provedení zápisu v CRM, což je samozřejmě špatně a usilovně na kontrole práce 
s klienty pracuji a své podřízené na tyto situace upozorňuji. Samotnému klientovi toto 
nepřekáží, jelikož kontaktován byl a do našeho systému přístup nemá, ovšem z naší 
centrály posléze dorazí různé dotazy, proč klient nebyl kontaktován/zapsán apod., tudíž 
je to přísně hlídáno z vyšších míst. 
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Obr.č. 8: Informace o požadavku klienta 
(Zdroj: Dealer Portal Hundai 2016) 
 
Názorná ukázka práce s klientem, který je rozjednaný. Výhodou žádosti přes webové 
rozhraní je nutnost a povinnost vyplnit veškeré kontaktní údaje, jako je telefonní číslo, 
e-mail, jméno a příjmení, město. Díky tomuto je pro nás práce se zájemcem mnohem 
snazší a efektivnější, navíc při komunikaci již víme, zda je velká pravděpodobnost 
osobní schůzky, zda zájemce pochází z druhé strany republiky. 
2) Druhým užívaným systémem pro práci s klienty je CRM, které je obsaženo 
v rámci programu s názvem CARis, jenž v podniku slouží pro veškerou správu 
klientů, kteří kdy do autosalonu zavítali, dále pak spravuje veškeré obchodní 
případy prodaných vozů, zahrnuje také vedení databáze vykoupených 
bazarových vozů. Co se týče samotné komunikace s klienty v rámci tohoto 
programu (pojmenován „Marketing“), zde je v podstatě práce s každým 
klientem řešena podrobněji a především dlouhodobě na rozdíl od CRM v SAP, 
která řeší jednotlivé případy pouze do doby koupě či ztraceného prodeje. 
Se zákazníky v rámci programu CARis můžeme tedy pracovat od samotného 
počátku vzniku komunikace až v podstatě na dobu neurčitou. Tzn., že se všemi 
máme možnost být v neustálém kontaktu a postupně je oslovovat, ovšem pouze 
do té míry, aby náš přístup nevnímali jako vtíravý a otravný a uzavřeli by se 
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před námi, čímž si zbytečně přerušíme kontakt s klientem, který již s námi 
určitou zkušenost má a dá se s tím pracovat. 
 
Obr.č. 9: CARis Autosalon 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle RELY, 2016) 
 
Na obrázku č. 9 je přímý pohled na oblast správy skladových vozů, kde jsou vedeni 
jednotliví klienti, kteří jsou nyní v procesu (zakoupili vůz a čekají, než si jej fyzicky 
převezmou), dále pak jsou zde vedeny veškeré skladové vozy u dealera Rely, které jsou 
taktéž vedeny v evidenci a po příjezdu z centrálního skladu jsou pomocí příjemky 
naskladněny. 
V každé kartě jednotlivého zákazníka jsou samozřejmě veškeré údaje k vozidlu a 
k samotnému klientovi, veškeré vystavené dokumenty, mezi které patří závazná 
objednávka, faktury k platbám a také koncová daňová faktura. Jakmile si majitel 
nového vozu automobil převezme, zhotovením daňové faktury se celá karta vozidla 
přesouvá do archivu a z tohoto aktuálního skladu se tak vyřadí. 
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Obr.č. 10: CARis Autobazar 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle RELY, 2016) 
 
Obdobou prvního probíraného, Autosalonu, je tzv. Autobazar, který pro změnu vede 
evidenci bazarových vozů, které byly od klientů vykoupeny ať už jako forma protiúčtu, 
tak čistě jako služba pro zákazníky a samozřejmě za účelem marže. Opět je vidět náhled 
aktuálního stavu bazarových vozů různých značek, který má v podstatě stejný proces 
jako u nových vozů a jakmile je vůz prodán, vyřešen po finanční stránce, zhotoveny 
daňové doklady, přesouvá se do archivu. 
 40  
 
Obr.č. 11: CARis Marketing 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle RELY, 2016) 
 
Na tomto obrázku č. 11 je v podstatě nejzásadnější část, která se nejvíce opírá o tuto 
diplomovou práci, a to konkrétně Marketing z probíraného programu CARis, kde se 
evidují veškeří klienti, a kde se s těmito neustále usilovně pracuje. 
Každý zákazník má vedenou svou kartu, kde lze vidět kdy a kdo jej kontaktoval a jaký 
byl z tohoto výstup. Lze taktéž, jak již bylo zmíněno v práci výše, nejrůznějšími 
způsoby provádět filtry skrze parametry, kterých je zhruba 50. Nejběžnějšími kritérii 
jsou nutnost mít uvedeno mobilní číslo/e-mail, datum posledního kontaktu, popřípadě 
model který již vlastní (toto je však zavádějící, jelikož klienti mohou mít přání pořídit si 
vůz vyšší kategorie či naopak nižší). 
2.9 Metody měření 
Společnost nejčastěji užívá metodu měření, respektive získávání informací ústní 
formou, kdy se průběžně klientů při setkání (v rámci garanční prohlídky, náhodného 
setkání apod.) členové prodejního týmu vždy na spokojenost doptají. 
Ihned po prodeji jsou klienti zhruba do 14-ti dní z naší strany kontaktováni, jak jsou 
spokojeni s novým vozem a samozřejmě jak byli spokojeni s našimi službami, 
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popřípadě co můžeme provést pro spokojenost maximální. Tato kontaktování jsou 
všechna zaznamenána právě do CARisu Marketingu včetně komentářů.  
Klienti jsou také seznámeni a požádáni o vyplnění dotazníku, který jim dorazí formou 
elektronické pošty z centrály Hyundai v Praze (dále jen HMCZ). Zde se vyskytuje 
několik otázek, kde je hodnocení 1 až 10 (10 je nejlepší), formy vyplnění jsou 
anonymně či zadání svého jména (toto je po klientech taktéž požadováno, abychom tak 
dokázali s každým klientem dále pracovat, popřípadě mu mohli poděkovat za kladné 
hodnocení). Způsob vyhodnocování, na základě kterého je spočítán procentuální 
výsledek spokojenosti na každého dealera s názvem HGSI, vychází ze stupnice a 
pravidla hodnocení 1-8 = špatné hodnocení, 9-10 = spokojený klient. Jako příklad 
uvedu názornou kalkulaci: 
Celkem 15 respondentů s hodnocením 1x 1-8, 14x 9-10 ->14/15 = 0,93 = 93%. 
Výsledek tedy pro společnost není povzbudivý, jelikož jí nebude vyplacen kvalitativní 
bonus ve výši 1.000,- Kč bez DPH/vůz. Dolní hranicí je hodnocení 95%, což je 
v průměru jedna špatná odpověď na 19 pozitivních. 
Zkušenost je ovšem taková, že i když jsou klienti o vyplnění požádáni a seznámeni 
s kritérii hodnocení, vždy je tedy požadováno hodnocení pozitivní (alespoň ve 
stěžejních otázkách), to odsouhlasí, avšak při následné kontrole se objeví hodnocení 
záporné, kde zákazník neuvedl své jméno, tudíž zůstane anonymní. Toto je vnímáno 
jako nešťastné, protože takto se daná záležitost s klientem nemůže probrat individuálně. 
Frekvence oslovování o vyplnění dotazníků je následující: 
• zaslání dotazníku v první polovině následujícího měsíce od data registrace 
v systému SAP, 
• v případě nezodpovězení je dotazník zaslán opětovně ještě dva následující 
měsíce, 
• klient, který zakoupil více vozů, bude dotazován k dalším vozů až za dalších 6 
měsíců od předcházejícího vozu, 
• klient může zaškrtnout zájem o kontaktování z různých důvodů. 
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Neosobní kontaktování, kterou firma praktikuje, je právě rozesílání sms zpráv 
z databáze klientů CARis Marketing, kde v každé této textové zprávě je zmíněno, že pro 
uplatnění dané slevy je nutno předložit tu konkrétní sms zprávu. Díky tomuto je 
společnost schopna evidovat a měřit úspěšnost jednotlivých vyhlášených speciálních 
akcí, jak na ně zákazníci reaguji a naopak, na které nereagují vůbec. Od tohoto je potom 
možné se odrážet při tvorbě dalších, této formě podobných, akcí rozesílaných formou 
textových zpráv pro následnou maximální efektivitu. 
2.10 Dotazník 
Dotazník je rozesílán pravidelně všem klientům, kteří si v autosalonu Hyundai Rely 
zakoupili vůz a to formou, která je popsána v předchozí kapitole. V této části se 
zaměříme na celý rok 2015, tudíž období leden – prosinec. Celkem bylo vyplněno 120 
dotazníků, což je vzhledem k 269 prodaným vozům v tomto roce 44,6 %. V tabulce č. 
12 níže je výčet počtu jednotlivých stupnic hodnocení a jejich četnost. 
 
Obr.č. 12: Hodnocení HGSI 2015 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
 
Bohužel někteří klienti si stále neuvědomují závažnost hodnocení 7-8, jelikož toto 
hodnocení vnímají jako kladné s mírnými nedostatky, ale pro společnost má toto 
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hodnotu v podstatě stejnou, jako hodnocení nejnižší. Kdyby bylo vysvětlení tohoto více 
vysvětleno, byl by reálný kladnější celkový výsledek.  
 
Obr.č. 13: HGSI srpen 2015 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
 
Samozřejmě lze filtrovat jednotlivé měsíce zvlášť, kde právě obrázek č. 13 obsahuje 
zpětnou vazbu v měsíci srpen 2015, což tedy budou z většiny klienti, kteří si pořídili 
nový vůz o měsíc dříve před tímto zodpovězením. Názorně můžeme vidět, že někteří 
klienti i přesto, že hodnocení vkládají kladné, chtějí zůstat v anonymitě. Ke každé 
otázce je možné vložit jakýkoliv komentář s tím, že určité otázky jsou nastaveny tzv. 
větvením, kde se rozšíří možnosti dalších odpovědí. 
2.10.1 Způsob	měření/analýza	sledovaného	období	
Abychom dokázali vysledovat určitý trend pohybu spokojenosti zákazníků společnosti 
RELY servis s.r.o., zvolil jsem dvě stejná období za uplynulé dva roky, konkrétně třetí 
kvartál roku 2014 a 2015, které jsou porovnány a bude z nich vyvozen výsledný závěr, 
na základě kterého budou navrhnuty postupy ke zlepšení spokojenosti jednotlivých 
klientů do budoucna. Nejzákladnějším kamenem, jenž bude prioritní k řešení, budou 
právě dle dotazníku nejslabší články/ úseky celého prodejního procesu či doplňkových 
služeb s tímto spojených. 
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Ty konkrétní kvartály byly zvoleny z jednoduchého důvodu, a to proto, aby byl 
dostatečný prostor na aplikaci návrhů do reálného působení společnosti a jejich 
zakomponování do prodejního procesu. 
Jelikož klient, který v daném období odesílá zpětnou vazbu, se stane zákazníkem krátce 
před jeho vyplněním, tento časový prostor mezí aplikací návrhu a jeho zpětnou odezvou 
je plně dostačující, právě naopak je výhodou poměrně rychlé zjištění funkčnosti daných 
návrhů řešení. 
Těmto výstupům samozřejmě předcházelo zhodnocení vícero otázek, jejichž sestava 
byla následující: 
• Jak byste ohodnotil(a) vzhled a čistotu prodejny?  
• Jak byste ohodnotil(a) pohodlí prodejny (např. sezení, občerstvení apod.)?  
• Jak byste ohodnotil(a) vozidla vystavená na prodejně. Byla čistá a 
reprezentativní?  
• Mohl(a) byste, prosím, ohodnotit dostupnost parkování?  
• Byly ze strany prodejce dodrženy všechny závazky dohodnuté během nákupu 
vozu?  
• Bylo s Vámi jednáno jako s váženým zákazníkem?  
• Byl přístup personálu přátelský?  
• Jak byste ohodnotil(a) schopnost personálu porozumět Vašim potřebám?  
• Jak byste ohodnotil(a) schopnost personálu zodpovědět Vaše dotazy?  
• Jak byste ohodnotil(a) prezentaci vozidla, o které jste projevil(a) zájem?  
• Jak byste ohodnotil(a) úroveň personálu v oblasti znalosti produktů?  
• Byla Vám nabídnuta testovací jízda?  
• Bylo jednání při nákupu Vašeho nového vozu férové (poctivé)?  
• Jak byste ohodnotil(a) předvedení funkcí a ovládání vozu?  
• Jak byste ohodnotil(a) vysvětlení možností různých typů příplatkové výbavy?  
• Zmínil prodejce výhody pětileté komplexní záruky?  
• Byl pro Vás termín dodání vozu (čekání na předání od jeho objednání) 
přijatelný?  
• Jak byste ohodnotil(a) poskytování informací o průběhu Vaší objednávky během 
čekací doby na předání vozu?  
• Jak byste ohodnotil(a) celkový stav vozu při předání?  
• Jak Vám byly vysvětleny záruční podmínky vozu?  
• Vysvětlení harmonogramu pravidelných servisních prohlídek?  
• Byl Vám představen servisní poradce?  
• yskytly se nějaké problémy, kvůli kterým jste potřeboval(a) kontaktovat svého 
prodejce v průběhu nákupu?  
• Byly tyto problémy vyřešeny?  
• Jak byste ohodnotil(a) úroveň zpracování Vašich požadavků?  
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Otázek je poměrně dost, což může na některé z respondentů působit negativně, jelikož 
jim jejich vyplnění zabere spoustu času a je zde tedy pravděpodobnost zkresleného 
hodnocení z důvodu negativního postoje k vyplňování. 
Bohužel aktivnější ve vyplňování dotazníků bývají klienti, kteří jsou s nákupem či 
službami vnitřně nespokojeni, než zákazníci zcela spokojení. 
3Q 2014 
Prvotně začneme od nejstaršího data, tedy shrnutí za Q3 v roce 2014. Zde bylo 8 
respondentů. V tuto dobu byla společnost RELY servis s.r.o. v zastoupení značky 
Hyundai zhruba ani ne jeden rok, což již je určitá doba pro vybudování si stálé klientely 
a rozšíření mírného povědomí o existenci tohoto dealera, ale stále ne plně dostačující.. 
 
Obr.č. 14: HGSI Q3 2014 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
 
Z obrázku č. 14 je jasně čitelný průměr spokojenosti za daný kvartál, zároveň jsou 
viditelné nejhůře hodnocené oblasti, mezi které patří: 
• představení servisního poradce, 
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• informace o průběhu objednávky, 
• přijatelnost termínu dodání vozu. 
Naopak lze taktéž sledovat nejsilnější otázky, o které je potřeba neustále pečovat a tyto 
položky neustále udržovat na nejvyšší úrovni. Mezi tyto spadají: 
• seznámení klienta s výhodami 5-ti leté komplexní záruky, 
• přístup ke klientovi při jednání, 
• stav vozu při převzetí. 
Tyto výstupy mohou posloužit pro následné stanovení kroků, díky kterým budou slabé 
stránky posíleny/minimalizovány či v případě silných stránek upevňovány. 
 
Obr.č. 15: Výběr otázek HGSI Q3 2014 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
 
Obrázek č. 15 obsahuje výseč jednotlivých otázek a jejich hodnocení včetně četnosti. Je 
zde vidět výsledek ke každé jednotlivé otázce, její procentuální porovnání v rámci celé 
ČR a také trend růstu/poklesu vůči národnímu hodnocení a zároveň v porovnání 
s obdobím dané společnosti s výsledky za předcházející období (v tomto případě Q2 
2014). 
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Q3 2015 
Postup zhodnocení, respektive analýza výsledků za Q3 o rok později vůči 
předcházejícímu, se nepatrně liší, avšak zřetelné jsou neustále ty samé slabé oblasti, 
které je tedy potřeba a nutno zlepšit. 
 
Obr.č. 16: HGSI Q3 2015 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
 
V obrázku č. 16 výše lze vidět výsledek zpětné vazby za Q3 2015, kde bylo celkem 22 
respondentů oproti Q3 2014 s pouhými 8 respondenty. Tyto čísla počtu zodpovězených 
dotazníků mají neustále rostoucí tendenci, jelikož společnost si v roce 2014 teprve svou 
klientelu budovala a úspěšnost vyplnění dotazníku je zhruba 70% ze všech prodaných 
vozů v daných měsících. Vzhledem k prodejním plánům, které má RELY servis 
nastaven pro plnění prodejnosti, můžeme očekávat velmi obsáhlou sbírku respondentů. 
Plán na Q3 2016 je stanoven na 135 vozů (100 % plnění), tudíž je předpoklad cca 95 
respondentů, z čehož již je reálné vyvodit, zda byly námi zvolené kroky pro zlepšení 
úspěšné a efektivní, či nikoliv. 
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Procentuální spokojenost respondentů za Q3 2015 byla 100%, což ale neznamená, že se 
v celém procesu prodeje nevyskytly chyby, avšak zřejmě pro nové zákazníky nebyly 
natolik důležité, aby to snížilo jejich celkovou spokojenost. 
Každopádně žádný nedostatek či prostor ke zlepšení by neměl zůstat bez povšimnutí, a 
proto se i těmto nedokonalostem budu věnovat v návrhové části pro jejich eliminaci. 
Nejslabšími oblastmi prodeje v tomto období byly: 
• přijatelnost termínu dodání vozu,  
• pohodlí čekací zóny, občerstvení apod., 
• dostupnost parkování. 
Můžeme si všimnout, že položka dodání termínu vozu se opakuje z předchozího, námi 
sledovaného období, je potřeba se na tuto oblast zaměřit především, jelikož je stále 
problémová a ve spokojenosti klienta zastává významnou roli. Jako další položkou je 
pohodlí při čekání. Zde se jedná o zavádějící informaci, jelikož je podstatné, za jakým 
účelem a jak dlouho daný klient musí čekat – má vůz na servis? Provádí se časově 
náročný úkon? Byl s tím klient seznámen? Byl mu nabídnut odvoz na vybrané místo a 
odmítl jej či nikoliv? Takovýchto otázek, které mohou mít na jeho hodnocení vliv je 
nesmírně mnoho a každá z nich hraje určitou roli. Poslední, třetí jmenovanou, položkou 
je dostupnost parkování, což opět mohlo nastat spojením více situací, kdy klient zrovna 
prováděl návštěvu autosalonu, kdy např. nákladní vůz dovezl nové vozy (z pravidla 8 
nových vozů), které vždy složí ze svého přepravního vozu před hlavní vchod autosalonu 
a prodejní oddělení si musí vozy fyzicky zkontrolovat a převzít. V tuto chvíli je tedy 
obtížnější logistika po parkovišti před autosalonem. 
Mezi nejlépe hodnocené poznatky z návštěvy klientů patří: 
• vzhled a čistota vystavených vozů, 
• představení funkcí vozu, 
• vysvětlení komplexních služeb k vozu. 
Naše společnost si zakládá na prvním dojmu a také na profesionálním přístupu celého 
týmu, což se tedy pozitivně projevilo při tomto hodnocení. Jestliže se vžijeme do role 
zákazníka my, taktéž by nás prvně oslovil celkový vzhled showroomu, do čehož čistota 
 49  
a celkový vzhled vystavených vozů bezprostředně patří a kdyby tomu tak nebylo (vozy 
by byly zaprášené, nerovně ustavené) dá se říct, že již v tuto chvíli zákazníka pomalu 
ztrácíme a následně je tak složitější jej získat „na naší stranu“. 
Jakmile se tak stane, dalším krokem je přesvědčit zájemce, že jsme v dané problematice 
znalí a vštěpit mu tak pocit, že je ve správných rukou a bude mu doporučeno a 
nabídnuto opravdu pouze to nejlepší a nejspolehlivější, co bude splňovat jeho 
požadavky a představy. K tomuto se váže také třetí oblast, vysvětlení komplexních 
služeb. 
 
Obr.č. 17: Výběr otázek HGSI Q3 2015 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
 
Zde, v obrázku č. 17, je názorně ukázána ta stejná část zodpovězených otázek, jako 
tomu bylo u předchozího sledovaného kvartálu, kde je na první pohled viditelné 
zlepšení, avšak stále se zde vyskytují mírné nedostatky. 
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Celkové zhodnocení daného kvartálu v porovnání s ostatními dealery 
Na konci každé kvartální analýzy je celkové zhodnocení spokojenosti daného dealera 
společně s porovnáním vůči ostatním autorizovaným dealerům a také vůči národnímu 
průměru. Toto je poměrně zajímavé srovnání, jelikož pokud z tohoto srovnání vyplyne 
špatné hodnocení spokojenosti u nějakého dealera z blízkého okolí, tedy našeho 
konkurenta, teoreticky se jedná o zvýhodnění postavení na trhu a to v tom slova smyslu, 
že klienti, kteří byli jinde nespokojeni, doporučí svým známým a kamarádům, ať 
navštíví právě jiného prodejce, což jde opět ruku v ruce s marketingovými aktivitami, 
abychom dealer, kterého navštíví, byli právě my. 
Z tohoto však vyplývá, že si nemůžeme dovolit být na žebříčku na nižší pozici, než naši 
nejbližší konkurenti, jelikož by se tato skutečnost mohla obrátit právě proti naší 
společnosti. 
 
Obr.č. 18: Celkové zhodnocení HGSI Q3 2015 
(Zdroj: HCZ Hyundai HGSI, 2016) 
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Takto vypadá národní srovnání všech dealerů v ČR, kteří mají autorizaci k prodeji vozů 
značky Hyundai. Vidíme, že celkem v Q3 2015 bylo 49 dealerů a z tohoto celých 24 
mělo hodnocení HGSI 100 %, tedy maximální hodnotu. Národní průměr je označen 
pojmem „Prodej“ a činil 95,8 %. Tyto údaje však mohou být mírně zkreslené či 
zavádějící, jelikož nedokážeme přesně vyčíslit počet respondentů u jednotlivých dealerů 
a neznáme také, jak byly zodpovězeny podotázky, které se však do celkového 
hodnocení nepromítnou. 
Naším cílem je udržení stabilní hodnoty spokojenosti zákazníků nad hranicí 95 %, 
jelikož tato hodnota je hranicí pro vyplácení kvalitativních bonusů ve výši 1.000,- Kč 
bez DPH/vůz. Zároveň víme, že si tak budujeme silnou klientelu s potenciálem šíření 
pozitivních recenzí. 
2.10.2 Ústní	dotazování	
Pro přesnější, v některých ohledech také přesnější dotazování a získání tak velmi 
cenných informací, které mohou společnost posunout o velký krok dále je doplňkový 
způsob dotazování, který byl zvolen z jednoduchého důvodu, a to, že klienti druh tohoto 
dotazníku pojímají spíše jako příjemný rozhovor a nemají tak negativní postoj 
k vyplňování a tudíž ani nejsou ovlivněny jejich odpovědi.  
Každý z prodejců má za úkol jednotlivé informace z každého klienta, který si zakoupí 
vůz, získat, kde stavba otázek je předem daná. Samozřejmostí je nutnost naladit otázky 
na vhodný okamžik s tím, že již předem se počítá se ztrátovostí určitého podílů otázek 
z důvodu nevhodnosti dotazování apod. 
Sérií těchto otázek jsou dotazování pouze klienti, kteří se pro nový vůz rozhodnou a 
z pravidla při či po předání jejich nového automobilu. V tento okamžik již spolehlivě 
dokáží celý proces zhodnotit a případně sdělit, s jakou částí nebyli spokojeni a z jakého 
důvodu. 
Jelikož se každého klienta dotazuje daný prodejce, u kterého nový vůz zákazník 
zakoupil, zpětná vazba, kterou prodejce podá vedení může být zkreslená z důvodu 
strachu a obavy z vyvozených následků. 
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Z historie je vysledováno, že úspěšnost získání odpovědí na dotazy se pohybuje kolem 
80 %, a to právě z důvodu vnímání dotazů spíše jako rozhovor , nikoliv dotazník. 
Letošní plán prodeje, tzn. plán na rok 2016, má společnost z centrály nastaven na počet 
550 ks vozů, což je v průměru 46 vozů měsíčně. Každý měsíc je však odstupňován dle 
předpokladu návštěvnosti, trendu nakupování nových věcí/aut, na základě ročního 
období, které má nesmírně velký vliv na nákupní chování zákazníků. 
Z měsíčního počtu 46 vozů/klientů však musíme počítat určité procento pro vykrytí 
ztrát, které mohou mít podobu nezodpovězení otázek, nedotázáni se na ně, dále pak 
zodpovězení informací klientem, který nakupuje více vozů najednou (např. tři), ale bude 
vnímám stále pouze jako jeden zákazník. 
Klienti, kteří nakupují více vozů najednou, jsou především společnosti, kde má 
společnost nastaven povinný podíl na celkových prodejích 40 %, v měsíčním průměru 
tedy 19 vozů. Počítáme-li aritmeticky dva až tři vozy na jednu společnost, můžeme 
kalkulovat zhruba se 7 zodpovězenými dotazník, celkem pak cca 20 ks respondentů, za 
kvartál tedy 60 ks zhotovených dotazníků. 
 
Graf.č. 1: Typový poměr plánu prodeje vozů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
 
27;	59%
19;	41%
Průměrný	měsíční	plán	prodejů	a	jeho	rozdělení
Podíl	vozů	retail Podíl	vozů	fleet
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Stavba otázek pro ústní dotazování 
Otázky jsou nastaveny tak, aby byly nenásilné a jejich zodpovězení tak nedělalo 
zákazníkům sebemenší problém. Z pravidla se začíná od jednodušších otázek po 
složitější/myšlenkově hlubší. 
1) Jak jste se o nás dozvěděl/a? 
2) Existovali ještě jiní dealeři/značky, o kterých jste uvažoval/a? 
3) Proč jste si vybral/a právě nás? 
4) Naplnili jsme Vaše očekávání a splnili veškeré Vaše požadavky? 
5) Zaznamenali jste jakoukoliv věc, kterou vnímáte jako negativní či průměrnou? 
6) Přáli byste si prodejní proces nějakým způsobem pozměnit či uzpůsobit 
dokonalosti? 
7) Kdybyste měli možnost, nakoupili byste u nás znovu? 
8) Budete nás doporučovat svým známým a přátelům? 
Struktura těchto otázek má formu spíše otevřených odpovědí, z čehož nelze zcela udělat 
jednotný závěr přenesený do konkrétních čísel a dat, avšak lze z něj vyhotovit tvrzení, 
jestli jsou daní klienti spokojeni a je zde pravděpodobnost jejich loajality či nikoliv. 
Aby však určitým způsobem měřitelné byly, klienti byli požádáni, aby ke své mluvené 
odpovědi dodali také hodnocení formou číselné stupnice 1-5 (1 je nejlepší, 5 nejhorší). 
Tato stupnice byla použita u dotazů 4 – 8, kde zvolení čísla hodnocení vyznačuje váhu, 
kterou svému rozhodnutí zákazníci přikládají. 
Při odpovědích se můžeme dopracovat k jednotlivým impulsům ke zlepšení, tudíž je 
podstatné si veškeré body zaznamenat a pracovat s nimi. 
Samozřejmě každý názor může být subjektivní, jelikož každý jedinec je jiný a má 
rozdílné vnímání a priority, avšak je potřeba vždy udělat určitý kompromis tak, aby 
bylo vyhověno co největšímu podílů z řad našich zákazníků. 
Z důvodu, ať máme data co možná nejmladší, sledovaným obdobím pro tento ústní 
dotazník byl využit Q1 2016, kde bylo dotázáno 56 nových zákazníků, kde adekvátní 
odpovědi byly získány u počtu 52.  
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Tab.č. 3: Vyhodnocení ústního dotazování 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
	
Hodnocení	 1	 2	 3	 4	 5	
Otázka		č.	 		 		 		 		 		 		
4	 		 27	 16	 6	 3	 0	
5	 		 0	 1	 5	 11	 35	
6	 		 0	 0	 2	 4	 46	
7	 		 29	 12	 7	 4	 0	
8	 		 31	 14	 2	 4	 1	
 
Tabulka č. 3 znázorňuje počet a stupeň hodnocení u jednotlivých otázek 4 – 8, kde 
hodnocení vyjadřuje váhu, kterou klient přikládá své odpovědi a názoru. U otázek 5 a 6 
je hodnocení uzpůsobeno tím stylem, že v případě kdy klient nic měnit nechce či nemá 
žádný zásadní negativní poznatek, hodnocení se pohybuje ve škále 4 až 5. Celkem na 
každou otázku odpovědělo právě 52 respondentů/ nových zákazníků, což znamená, že 
klienti, kteří odpovídali, odpověděli na všechny otázky bez výjimky. 
 
Graf.č. 2: Grafické znázornění výsledku ústního dotazování 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
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Graf č. 2 zaznamenává výstup z ústního dotazování, konkrétně otázek, kde proběhlo 
také stupnicové hodnocení. Jedná se o grafické znázornění dat z tabulky výše. Můžeme 
vidět, že převládá spokojenost a kladné hodnocení zákazníků, na druhou stranu však lze 
také vidět, že existují i nedostatky a tudíž prostor ke zlepšování. Tuto mezeru ke 
zlepšení je potřeba maximálně využít. 
2.11 SWOT analýza 
Jakožto souhrn podnikového působení a zhodnocení jeho postavení slouží pro celistvé 
zhodnocení silných a slabých stránek společnosti, které se týkají přímého řízení a tyto 
oblasti jsou tedy určitým způsobem ovlivnitelné a lze je řídit a přizpůsobovat ze strany 
podniku. V zájmu vedení společnosti je budovat co nejvíce silných stránek a ty, které již 
silnými jsou, ještě posílit, naopak slabé stránky buďto minimalizovat/eliminovat či 
taktéž transformovat na stránky silnější. 
Dále SWOT analýza zachycuje příležitosti a hrozby. Jedná se o skutečnosti, které 
podnik ovlivňovat a řídit nemůže, jedinou možností je s těmito aspekty co nejlépe 
pracovat. Příležitosti je třeba co nejlépe využít a vytěžit z nich maximální užitek ve 
prospěch firmy, hrozby pak odvrátit či co nejvíce zmírnit.  
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Tab.č. 4: SWOT analýza 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Silné stránky Slabé stránky 
Ø Dlouholeté zkušenosti v oboru 
podnikání (dřívější prodej vozů Toyota) 
Ø Kvalitní zaměstnanci a management 
podniku na profesionální úrovni 
Ø Nízký podíl pegativních zpětných vazeb 
 
Ø Krátké působení firmy na trhu pod 
značkou Hyundai 
Ø Určitý podíl, z různých důvodů, 
nespokojených klientů 
Ø Nedostatky v poprodejní komunikaci se 
zákazníky 
Ø Ztráta vážných zájemců z důvodu pasivity 
v komunikaci (slabá činnost v CRM) 
Příležitosti Hrozby 
Ø Získání nových zákazníků 
Ø Technologický pokrok systémů pro 
zapisování komunikace s klienty a 
zájemci 
Ø Nespokojení klienti s konkurencí 
Ø Dobré vnímání značky a služeb 
Ø Spolupráce společnosti při pořádaných 
akcích (impuls pro pozvánku váženým 
klientům) 
Ø Pozitivní reference na podnik v okolí  
Ø Komplexní služby nabízené již značkou 
Hyundai 
Ø Udržování skladových zásob vozů pro 
rychlé uspokojení zájmu kupujících 
Ø Velká konkurence 
Ø Změna chování koncového zákazníka 
(individuální požadavky a očekávání) 
Ø Dlouhodobé působení konkurence v kraji 
(již vybudovaná spokojená klientela) 
Ø Větší míra nezaměstnanosti v kraji 
(celkové působení na atmosféru a lidské 
vystupování) 
Ø Nefunkčnost oslovování zájemců 
 
Z analýzy SWOT lze vyvodit, že společnost má vybudovanou základnu ze silných 
stránek, avšak stále existují stránky slabé, které je potřeba vylepšit, aby se tak upevnění 
společnosti v konkurenčním prostředí ještě posílilo. Čeho by podnik měl nejvíce využít 
a zaměřit se tak na to, jsou příležitosti, které sčítají spoustu bodů, kterých lze pozitivně 
zefektivnit. Co se týče hrozeb, které pro podnik existují, zde lze pracovat pouze 
s některými částmi (změna chování spotřebitele -> přizpůsobení se, nefunkčnost 
oslovování -> změna způsobu oslovování a testování, zda nový způsob funguje). 
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3 Vlastní	návrhy	řešení	
V této poslední závěrečné části diplomové práce se vychází z celkového posouzení 
jednotlivých sledovaných a analyzovaných částí, kde je společnost podrobně rozebrána.  
Tato část slouží k navržení adekvátních řešení, jejichž aplikováním a naplněním by 
měly mít za následek dosažení vytyčených cílů, konkrétně tedy udržovat stabilně 
hladinu spokojenosti klientů nad hodnotou 95 % v rámci zpětné vazby HGSI, dále pak 
posílení konkurenceschopnosti a také zvýšení prodejů, což jde ruku v ruce se 
spokojeností zákazníků a má dlouhodobý charakter. 
Jednotlivé návrhy budou zvlášť popsány s tím, že budou mít přiřazeny také časové 
hledisko, ve které budou aktivovány, samozřejmě také bude provedeno finanční 
vyjádření každé z nich pro analýzu návratnosti.  
Oslovení volného trhu skrze bannery na webových portálech 
Abychom měli možnost s klienty pracovat a dávat jim tak najevo náš zájem o ně, 
musíme si nějaké klienty zprvu najít a získat. Společnost již samozřejmě určitou 
databázi klientů má a ne zrovna malou, avšak tuto je potřeba neustále rozvíjet a 
rozšiřovat. Nelze pracovat neustále dokola pouze se stejnými lidmi. 
Jelikož v dnešní době téměř každý, až na světlé výjimky, využívá internet (v práci či ve 
volném čase), jako vhodný způsob pro oslovení takovýchto potenciálních zájemců je 
spolupráce se společnosti Google či Seznam. Jedná se o dva gigantické subjekty, které 
vědomě či nevědomě používá každý běžný uživatel internetu. 
Spolupráce mezi naší společností a těmito organizacemi by spočívala v tom, že podnik 
si zvolí: 
• území/oblast, kterou chce oslovit, 
• časové období, ve kterém se bude oslovení aplikovat, 
• četnost opakování. 
Pro nás nejzajímavější oblastí, na kterou doporučuji se prioritně zaměřit, je město 
Bohumín, které leží cca 5 minut jízdy od našeho autosalonu. Je to z důvodu toho, že se 
jedná o oblast, kde tuto nepokrývá v okolí žádný jiný autosalon jakékoliv značky a 
 58  
navíc již zde máme vybudovanou určitou spokojenou klientelu, která se k nám 
opakovaně vrací, tudíž v tomto městě máme kladné reference. 
Bohumín má zhruba 22 tis. Obyvatel, kde poměr žen a mužů je v tabulce č. 5 níže. 
Tab.č. 5: Počet obyvatel Bohumín a okolí 
(Zdroj: Město Bohumín, 2016) 
 
 
 
Obr.č. 19: Mapové zobrazení oblasti Bohumín 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Mapy, 2016) 
 
Celý proces funguje tak, že bude vytvořena cílená reklama, která bude aplikována na 
stránkách Seznamu či Googlu a jejich podstránkách s tím, že se bude zobrazovat pouze 
uživatelům v dané lokalitě. 
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Informace, kterou budeme skrze tento systém sdělovat, respektive vyhlášená akce, bude 
vždy v průběhu obměňována, a to z následujících důvodů: 
• změny v nastavených akcích z centrály HMCZ, 
• širší záběr v oslovení z hlediska zainteresovanosti (někoho zajímají akce na nové 
vozy, jiného zase akce na servisní služby) – vše může být impuls k návštěvě a 
případné koupi či šíření povědomí dále, 
• obměnou dáváme najevo, že se neustále něco děje a jsme v pohybu. Když 
zůstane stejná reklama/akce dlouhou dobu stejná, za určitý čas již ani není 
opakovanými uživateli vnímána. 
 
Obr.č. 20: Seznam.cz 
(Zdroj: Seznam, 2016) 
 
Zde na obrázku č. 20 je podobným způsobem vytvořena reklama od společnosti Lomax, 
která oslovuje konkrétní klientelu a uživatele tohoto webového portálu. 
Pro stanovení finanční nákladovosti existují dva způsoby, kde jedním z nich je určitá 
částka za četnost vyvěšení, bez ohledu na to, kolik uživatelů to shlédne či nikoliv. Další, 
pro společnost přijatelnější a výhodnější, je sazba za tzv. klik – nazýváno proklikovost. 
Spočívá v tom, že společnost, v tomto případě my, platíme pouze za to, když na náš 
odkaz/banner někdo klikne a najede si tak na stránky od společnosti. To znamená, že se 
neplatí za vystavení reklamy na portále, pouze když si někdo skrze tento odkaz najede 
na stránky společnosti. Když už se tak stane, dá se usoudit, že daný uživatel již projevil 
určitý zájem o služby, které Rely servis nabízí, tudíž je společnost ochotna za něj 
zaplatit. 
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Tab.č. 6: Finanční nákladovost oslovení volného trhu 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Název	produktu	 Cena	za	1	klik	
Potenciál	
proklikovosti	 Celkové	náklady	
Aktivní	reklama	Seznam	 0,60	Kč	 5000	 3	000,00	Kč	
Aktivní	reklama	Google	 0,70	Kč	 4000	 2	800,00	Kč	
Celkem	 		
		
5	800,00	Kč	s	DPH	
 
V tabulce č. 6 je vyčíslena nákladovost, se kterou se počítá na působení po dobu jeden 
měsíc. Jelikož se bude jednat o cílenou reklamu, která nebude využívat oficiální 
marketingové prvky Hyundai, není nutné si tuto aktivitu nechat schválit na HMCZ. 
Průměrná marže na voze (bez započtení dodatečných bonusů apod.) je cca 4 – 5 tis. Kč, 
což znamená, že v případě prodeje dvou vozů díky této aktivitě měsíčně jsou náklady na 
zhotovení zaplaceny. Přidanou hodnotou pak je získání povědomí o existenci u 
ostatních oslovených lidí. 
Rozšířená forma oslovení volného trhu 
Přímo navazující na první zmíněný návrh je rozšíření o funkci, kde při rozkliknutí a 
přesměrování uživatele na stránky společnosti bude ze strany portálu (Seznam, Google) 
sledována aktivita daného uživatele a následně se mu budou nabízet naše odkazy 
v podstatě na všech stránkách, na kterých se bude pohybovat, tzn. bude se zobrazovat 
např. na facebooku apod. 
Tato služba již je zpoplatněna z časového hlediska, a to od první návštěvy uživatele na 
stránkách společnosti. 
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Tab.č. 7: Finanční nákladovost rozšířené formy oslovení 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Název	produktu	 Cena	za	1	den/uživatel	
Cena	za	
týden/už.	
Cena	za	
měsíc/už.	
Celkem	vzhledem	k	
proklikovosti	
Aktivní	reklama	
Seznam	-	rozšířená	 0,20	Kč	 1,40	Kč	 6,00	Kč	 30	000,00	Kč	
Aktivní	reklama	
Google	-	rozšířená	 0,25	Kč	 1,75	Kč	 7,50	Kč	 30	000,00	Kč	
Celkem	 		 		 13,50	Kč	 60	000,00	Kč	s	DPH	
 
Zde v tabulce č. 7 je rozepsána nákladovost na rozšířenou funkci oslovení uživatelů 
skrze bannery na webových portálech. Na první pohled je zřejmé, že měsíční částka za 
tuto službu je poměrně vysoká v podstatě s nejasným výsledkem a účinností. 
Navrhuji tuto službu spustit prozatím pouze u webového portálu Seznam, jelikož tam 
očekáváme větší proklikovost a dále doporučuji, jako zkušební fázi, provoz spustit 
pouze na 14 dní, čímž snížíme náklady a můžeme sledovat zpětnou vazbu, následně pak 
aktivitu můžeme rozšiřovat. 
Celkový náklad by tedy byl 15 tis. Kč bez DPH na 14 dní. V případě prodeje alespoň 
čtyř vozů skrze tuto aktivitu se pokryjí náklady a činnost může být rozšířena. 
Znovuobnovení vztahu s klienty Rely servis s.r.o. 
Společnost má databázi o počtu cca 6.900 klientů za období zhruba 6 let zpětně, tzn. že 
obsahuje také klienty ještě za značky Toyota. S těmito zákazníky však máme dobrou 
zkušenost co se týče zájmu o značku Hyundai a také jejich spokojenost s našimi 
službami a „domácí prostředí“ ve smyslu známosti klient <-> členové servisu a prodeje. 
Jsou tak odbourány zábrany a celá komunikace je vedena spíše v přátelském duchu. 
Smyslem tohoto návrhu je najmutí call-centra, které by pravidelně obvolávalo zpětně 
klienty vyjma posledního roku, kde by klienty oslovoval prodejní tým pro zachování 
užšího kontaktu přímo s členy společnosti. 
 62  
Aby se klienti necítili tímto kontaktováním nijak obtěžováni, nemůže být tato činnost 
opakována v krátkých intervalech, tudíž navrhuji telefonický kontakt dvakrát ročně, tzn. 
co 6 měsíců, samozřejmě vždy s nějakou akční nabídkou jakožto věrným zákazníkům. 
Call-centrum vždy s předstihem obdrží podklady, které budou prezentovat. 
Tab.č. 8: Finanční nákladovost obnovení vztahů s klienty 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Název	produktu	 Oslovení	100	osob	 Oslovení	6.000	osob	
Kontaktování	z	call-centra	 160,00	Kč	 9	600,00	Kč	
 
Tabulka č. 8 obsahuje výpočet sazby na oslovení námi požadovaného počtu osob, 
konkrétně 6.000. K tomuto číslu jsme došli odečtením posledního roku fungování od 
celkového počtu klientů v databázi. 
Investice za oslovení těchto klientů nezávislou organizací je minimální v porovnání 
s časem, jenž by prodejci strávili obvoláváním jednotlivých zákazníků a tak místo takto 
využitého času mohou budovat klientelu novou a věnovat se přímému provozu v danou 
chvíli a rozvíjet tak další obchodní případy. 
Zakoupení funkce CARisu 
Jedná se o systém, který je popsán v analytické části této práce, který skýtá databázi 
klientů, kteří kdy přišli do kontaktu se společností. Tento návrh spočívá v zakoupení 
licence, která danému uživateli (nám) poskytuje možnost využití funkce, která hlídá 
nastavení budoucích kontaktování zákazníků. 
Abych to definoval přesně, popíši proces na konkrétním případě: 
1) zájemce se přijde podívat na nový vůz na salon, 
2) jsou s ním probrány různé varianty, nakonec je výběr zúžen, 
3) nákup je plánován až za 2-3 měsíce, 
4) se zájemcem se rozloučíme, 
5) je proveden zápis do Marketingu v rámci systému CARis vč. informací, které 
jsme získali, 
 63  
6) i přes termín plánovaného nákupu si nastavíme, aby nás systém sám za např. 14 
dní upozornil, abychom klientovi zavolali, zda nepotřebuje s něčím poradit či 
pomoci nebo zda se pro vůz nerozhodnul již dříve. 
 
- právě tento poslední krok, nastavení upozornění, je prvek, který je potřeba 
získat, jelikož je daleko praktičtější pro neopomenutí jakéhokoliv zájemce, 
který se může stát klientem 
Licence k využívání tohoto prvku je potřeba zakoupit na každý jednotlivý firemní 
počítač, kde je CARis nainstalován. 
Cena této licence je 1.500,- Kč bez DPH, což při 5ti využívaných zařízeních činí 7.500,- 
Kč s DPH/ měsíc. 
Zvýhodnění pro věrné zákazníky 
Systém CARis v oddělení Makreting obsahuje také funkci hromadného odesílání buďto 
sms či e-mailů. E-maily jsou ta levnější varianta, avšak v případě, že je příjemců více 
(tzn. 50+), nastávají potíže s nahráním všech příjemců do nově vzniklé elektronické 
zprávy a program se může zablokovat. Elektronická pošta je také náchylná na 
jakoukoliv malou nesrovnalost v názvu adresy, čímž je myšlena např. tečka navíc, velké 
a malé písmeno, mezera apod. Bohužel v tomto kvantu není reálné správnost mailové 
adresy překontrolovat u všech, navíc stále existuje problém s načtením příjemců 50+. 
Druhou variantou, rychlejší a efektivnější, je hromadné rozesílání sms zpráv. Abychom 
dokázali oslovit konkrétní cílovou skupinu (např. klienty, kteří koupili vůz Hyundai 
Tucson v roce 2015, dalším kritériem by byl odběr na RČ jako fyzická osoba), vše 
zadáme do filtru, který nám zákazníky roztřídí. 
Tuto činnost již společnost provozuje, nicméně navrhuji ji provozovat častěji, a to 
minimálně jednou měsíčně s tím, že by toto sdělení obsahovalo důležité sdělení různého 
charakteru (k novým vozům, servisu apod.). 
Každý příjemce této sms má právo dané akce využít s tím, že pro správnost je potřeba 
předložit právě tuto textovou zprávu, čímž se nám otevírá možnost sledovat úspěšnost 
této formy komunikace a udržování vztahu s klienty. V případě kladného ohlasu 
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můžeme tuto činnost opakovat častěji, v opačném případě činnost plně vyřadíme a 
budeme ji praktikovat velmi omezeně. 
Jedna sms zpráva vychází na částku 1,50,- Kč s DPH a počet oslovených koncových 
příjemců se bude při každém tomto kroku lišit, jelikož filtr bude většinou odlišný. 
V průměru však, a také z důvodu udržování určité výše nákladů měsíčně, bude počet 
oslovených limitován na 4.000 osob, což v celku znamená 6.000,- Kč s DPH. 
Naklonění si klientů na svou stranu pro vyplnění dotazníku 
Pro společnost je stěžejní udržování hodnocení spokojenosti nad hranici 95 %, které je 
zpětnou vazbou nových klientů, kteří si zhruba měsíc před tímto hodnocením zakoupili 
nový vůz.  
V případě, že klient není s dotazníkem (respektive s jeho obdržením) seznámen, může 
jej to zaskočit a dotazník např. vůbec nevyplní a přitom se může jednat o dalšího 
spokojeného zákazníka. Další variantou je, že dotazník sice vyplní, ale nevnímá 
důležitost a způsob hodnocení tohoto dotazníku. Vzhledem k tomu, že je možnost 
hodnotit škálou 1 – 10, klient, který byl spokojen, může psychologicky vnitřně vnímat 
také stupeň 8, jako projev jeho spokojenosti, avšak toto hodnocení již je špatné a 
v podstatě neliší se od stupně 1. 
Je tedy více než nutné každého klienta s důležitostí a kritérii vyplnění náležitě seznámit, 
čímž bychom u spokojených zákazníků měli předejít nedopatření. Každý z prodejců 
bude mít za úkol všem svým klientům při předávání vozu říci ohledně zasílání tohoto 
dokumentu pro zpětnou vazbu, zároveň jej tak požádat o uvedení svého jména a 
příjmení, nikoliv anonymní vyplňování, s čímž se bohužel eliminuje možnost pracovat 
s konkrétním člověkem. 
Jako motivace pro pozitivní vyplnění dotazníku bude poskytnutí každému kladně 
hodnotícímu zákazníkovi slevového kupónu ve výši 10 % z ceníkové ceny originálního 
příslušenství na jeho nový vůz. Tento si mohou vyzvednou, jakmile bude jeho zpětná 
vazba evidována a samozřejmě kladná, pro společnost tedy prospěšná. 
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I po aplikování slevy 10 % na příslušenství na každém prvku stále zůstává marže, čímž 
v podstatě jsou uspokojeny obě strany obchodního styku, kde zákazník má možnost 
získat originální doplňky za výhodnější ceny, společnost pak vykazuje větší objem 
prodeje originálního příslušenství a eviduje další zisky. 
Vzhledem k různorodosti se nedá stanovit celková výše slevy, která bude poskytnuta, 
natož pak není reálné předpovídat, kolik klientů a v jakém časovém horizontu (lze 
omezit při nabídnutí) slevový kupón využijí. 
Malá pozornost pro nové klienty 
Když každého klienta při přebírání nového vozu obdarujeme malou pozorností, budou 
příjemně potěšeni a i v případě jejich nespokojenosti s nějakou části prodejního procesu 
to jejich nespokojení sníží. Nemusí se jednat o žádnou velkou a drahou věc, také 
vzhledem k počtu celkového předání vozů je potřeba se na tento krok dívat komplexně a 
náklady počítat v celkové výši, nikoliv tak náklad na jednotlivce. 
Nejlepším řešením je spojit příjemné s užitečným, kde by klient měl něco tématického 
jako dárek a zároveň by to sloužilo jako reklamní předmět společnosti. 
Prvkem, který splňuje obě tyto kritéria je např. klíčenka ve znaku Hyundai, kde na 
druhé straně budou vytištěny/vyraženy iniciály společnosti. 
 
Obr.č. 21: Klíčenka Hyundai 
(Zdroj: Shop Denker, 2016) 
 
Klíčenka může být podobná této a z druhé strany by byly vyraženy údaje společnosti, 
jak již bylo zmíněno výše. 
 66  
Klíčenka bude v krásném balení ve formě krabičky pro nabuzení luxusního a 
elegantního dojmu. 
Doplňkovým dárkem může být láhev bílého vína (z důvodu větší oblíbenosti než vína 
červeného), což bude prezentováno jako pozornost pro oslavu nového vozu v rodině. 
Toto víno může mít udělanou etiketu opět s údaji společnosti, ať jsou tyto prvky 
maximálně využity ve všech směrech. Další variantou, námi častěji praktikovanou, je 
vložení vína do dárkové tašky, která bude obsahovat informace společnosti. Tato forma 
potisku je levnější než vytvoření etikety a zároveň praktičtější, jelikož dárkovou tašku si 
klienti mohou zanechat, kdežto prázdnou láhev si nikdo nechávat nebude. 
Etikety je schopen vyrobit a vytisknout náš obchodní partner, který nám zajišťuje 
veškeré polepy na předváděcí vozidla, vína si pak budeme nakupovat sami. 
Tab.č. 9: Finanční nákladovost dárkového předmětu 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Z tabulky č. 9 je zřejmá finanční výhodnost volby bílého vína s dárkovou taškou, tudíž 
celková nákladovost je spočítána na průměrný měsíční počet předaných nových vozů a 
obsahuje jak položku bílého vína, tak položku klíčenky. 
Vzhledem k tomu, jaký může mít tato pozornost efekt při následného hodnocení 
(1.000,- Kč bez DPH/vůz při hodnocení 95 %+), je tato položka zanedbatelná. 
Mobilní aplikace – buďte nám neustále na blízku 
V dnešní době používá chytrý telefon v podstatě každý, tudíž tento návrh bude 
přístupný všem. Tento nápad spočívá ve vytvoření mobilní aplikace, kde budou 
Název	produktu	 Cena	za	ks	
Průměrný	
počet	
vozů/měsíc	
Celkové	náklady	
Bílé	víno	s	potiskem	
etikety	 169,00	Kč	
46	
7	774,00	Kč	
Bílé	víno	s	dárkovou	
taškou	 139,00	Kč	 6	394,00	Kč	
Klíčenka	vč.	údajů	 45,00	Kč	 2	070,00	Kč	
Celkem	 	 	 8	464,00	Kč	
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uvedeny veškeré informace ohledně autosalonu Hyundai Rely, tzn. kontakt na 
společnost, stav skladových vozů, Co ale bude především přínosem pro klienty této 
společnosti, je funkce zaslání dotazu buďto servisního či prodejního charakteru. Stejně 
tak jako je možnost zaslat dotaz směrem klient -> společnost, tak bude možnost zasílat 
také zprávy opačným směrem, tedy společnost -> klient. Toto lze následně využít pro 
sdělení různých informací, které mohou být pro zákazníky důležité a tedy žádoucí. 
 
Obr.č. 22: Mobilní aplikace 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Aplikace bude přístupná jak pro mobilní telefony s Android OS, tak i pro zařízení s iOS. 
Pro rychlejší rozšíření této aplikace, budou všem klientům z Marketingu CARis zaslány 
textové zprávy přímo s odkazem ke stažení, dále pak budou vytištěny letáky, které 
budou dostupné přímo na autosaloně a každý se tak může o aplikaci informovat přímo u 
prodejního či servisního týmu. 
Tab.č. 10: Finanční nákladovost Mobilní aplikace 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Název	produktu	 100	ks	 500	ks	 Celkové	náklady	
Tvorba	a	aktivace	aplikace	 3	650	Kč/6	měsíců	 3	650,00	Kč	
Tisk	letáků	 140,00	Kč	 650,00	Kč	 650,00	Kč	
Celkem	 		 		 4	300,00	Kč	
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Platba a aktivace aplikace byla zvolena na dobu 6 měsíců s tím, že tato doba bude brána 
jako zkušební a následně se rozhodne, zda je tato služba přínosem či nikoliv. Tisk 
letáků je k tomuto stanoven adekvátně na 500 ks, v případě potřeby se zařídí dotisk. 
Řešení slabých stránek v hodnocení HGSI 
Dlouhá doba dodání nového vozu 
I když je každý zákazník s čekací dobou při podpisu objednávky seznámen (při voze na 
saloně – 1 den, při voze na centrálním skladě – cca 7 dní, vůz do výroby – 2 až 3 
měsíce, dle modelu), tak všichni s termínem dodání souhlasí, avšak v konečném 
důsledku již jsou mírně nervózní (při objednání do výroby např. již po 1,5 měsíci), 
bohužel však v naší kompetenci toto ovlivnit není.  
Řešením může být nabídka novým klientům zapůjčení náhradního vozu z našeho 
vozového parku v případě potřeby (delší cesty, plánovaná dovolená). Samozřejmě tato 
nabídka musí mít nějaká omezení ve smyslu zapůjčení maximálně na týden, nájezdu 
max. 1.000 km, každý km navíc bude účtován klientovi ve výši 4,50,- Kč. 
Jelikož toto bude řešením především pro klienty, kteří mají svůj vůz zadán do výroby a 
zároveň jejich současný vůz eviduje stáří, těchto případů nebude zase tak mnoho, aby to 
pro společnost znamenalo výraznou nákladovou položku. Zapůjčení, jakožto váženému 
klientovi, samozřejmě nebude nijak zpoplatněno. Palivo si každý zákazník musí hradit 
sám. 
Věřím tedy, že tato služba bude mít velmi pozitivní účinek a dojde tak k odstranění 
tohoto bodu z položek nejslabších stránek hodnocení spokojenosti. 
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Obr.č. 23: Vůz z programu PPM 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Vozy, které k tomuto účelu budou sloužit, jsou vozy tzv. PPM (Program Permanentní 
Mobility), které jsou na první pohled odlišeny polepem na bočních dveří. 
Nedostatek parkovacích míst před autosalonem 
Územní parcela společnosti je bohužel kapacitně omezená a není zde volba tuto rozšířit, 
návrhem tedy je podnájem extérní haly, která je v blízkosti autosalonu. Zde budou 
uskladněny skladové vozy, které zatím nemají klienty či je jejich fyzické předání 
naplánováno až za určitou dobu. Hala má kapacitu cca 40 vozů, což plně vystačí právě 
na uskladnění všech skladových automobilů. 
Vzhledem k tomu, že tyto vozy budou umístěny v extérním skladě, veškeré ostatní 
vozy, které byly rozmístěny před salonem a to tak způsobovalo přeplnění parkovacích 
míst, mohou být umístěny ve dvorní části areálu společnosti, tudíž se uvolní parkovací 
plocha pro klienty. 
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Obr.č. 24: Cesta autosalon <-> hala 
(Zdroj: Google maps, 2016) 
 
Na mapě je viditelná cesta od společnosti k externí hale. Cesta zabere cca 5 minut, 
v závislosti na dopravní situaci. Tato hala byla vybrána z důvodu kapacity, kterou je 
schopna obsáhnout. 
 
Obr.č. 25: Vizualizace autosalonu RELY 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Na první pohled je zřejmé, že parkovací plocha autosalonu není natolik rozsáhlá, aby 
dokázala obsáhnout všechny skladové, předváděcí a servisní vozy, celkem tedy zhruba 
70 vozů. 
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Tab.č. 11: Finanční nákladovost pronájmu extérní haly 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Název	produktu	 1	měsíc	 12	měsíců	
Nájem	haly	 15	000,00	Kč	 180	000,00	Kč	
Celkem	 		 180	000,00	Kč	
 
Roční investice do extérní haly je ve výši 180.000,- Kč, což není zanedbatelná částka, 
avšak řeší nevyhnutelné riziko přeplnění kapacity a neustálou nespokojenost klientů 
s touto problematikou. 
3.1 Souhrn návrhu 
Návrhy nejsou nijak potřebné pro schválení centrálou HMCZ, tudíž nemusí probíhat 
žádný doplňkový proces před jejich aplikací a aktivací. 
S návrhy doporučuji začít co možná nejdříve, aby bylo možné v co nejkratší době 
sledovat účinnost jednotlivých aplikovaných prvků. 
U některých činností jsou investice jednorázové, respektive půlroční/roční, některé jsou 
měsíční. Jelikož chceme účinnost sledovat již v Q3 2016, náklady budou rozpočteny po 
jednotlivých návrzích do měsíců, ať je přesně stanovené měsíční zatížení společnosti. 
Tab.č. 12: Souhr všech nákladů návrhů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2016) 
 
Název	produktu	
Přepočet	nákladů	na	1	
měsíc	
Oslovení	volného	trhu	 	5	800,00	Kč		
Rozšířená	forma	oslovení	(zkouška	po	dobu	14	dní)	 	15	000,00	Kč		
Využití	call-centra	 	1	600,00	Kč		
Rozšíření	funkce	CARisu	 	7	500,00	Kč		
SMS	Marketing	 	6	000,00	Kč		
Odměna	za	vyplnění	dotazníku	 Bez	nákladů	
Dárek	při	přebírání	nového	vozu	 	8	464,00	Kč		
Mobilní	aplikace	+	tisk	letáků	 	717,00	Kč		
Zapůjčení	náhradního	vozu	 Bez	nákladů	
Pronájem	extérní	haly	 	15	000,00	Kč		
Celkem	měsíční	náklady	 	60	081,00	Kč		
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Tabulka č. 12 obsahuje rozpočtené náklady na měsíc při aplikací všech návrhů 
najednou, což je také naším úmyslem, abychom dokázali jejich efekt využít co možná 
nejdříve a jejich výsledky tak byly známy již při hodnocení spokojenosti za Q3 2016, 
jak máme v plánu. 
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Závěr	
Diplomová práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazníků a navržení opatření na 
jeho zvýšení ve společnosti RELY servis s.r.o., která působí v Moravskoslezském kraji. 
Na základě analýz a detailního rozboru dotazníků ohledně spokojenosti zákazníků, kteří 
u společnosti zakoupili nový vůz, byla potvrzena rezerva ve spokojenosti klientů a také 
byly zjištěny nejslabší stránky, které klienti opakovaně hodnotili jako nedostatečné. 
V první části je věnována pozornost základním pojmům dané problematiky a jejich 
popisu, které jsou základem analytické části, jenž z první jmenované přímo vychází. 
V praktické části byly provedeny analýzy, které specifikovaly základní nedostatky, se 
kterými se podnik potýká. Byly porovnány dva výstupy hodnocení HGSI za Q3 2014 a 
2015 a bylo provedeno jejich zhodnocení, dále pak byly zaznamenány nejslabší stránky, 
které budou pomocí návrhu posíleny či zcela napraveny. Všechny výsledky byly 
zahrnuty do souhrnné SWOT analýzy, z níž jsou stanoveny výsledky zkoumání. 
V poslední části jsou navržena nová řešení pro získání nových zákazníků, péči o 
zákazníky stávající a také zvýšení spokojenosti klientů, které jsou stanoveny tak, aby 
byly naplněny cíle práce a bylo tak dosaženo stabilní udržování hodnocení spokojenosti 
95 % z řad klientů, tudíž zvýšení prodejů a posílení tak konkurenceschopnosti. 
Všechna navržená řešení jsou reálně proveditelná a mohou být s okamžitou platností 
aplikována. 
Za kritické faktory úspěchu považuji: 
- vnější neočekávané hrozby, 
- nefunkčnost návrhů, 
- nízký rozpočet na uskutečnění všech návrhů, 
- hrozba stále anonymních negativních dotazníků. 
Způsob kontroly: analýza hodnocení HGSI za Q3 2016, ústní dotazování 
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